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En nuestro niimero anterior apuntdbamos algunos temas de los que
creiamos mds urgentes y necesarios en la enorme labor que se precisa realizar
para que lo publicitario alcance en nuestro ambiente mercantil el rango y
la categoria preczsos, e indicdbamos que esta tarea no podia ser obra personal
ni de una minoria, sino solamente contando con el amparo y la ayuda de todos.

Y aqui es donde reside el gran escollo, al parecer insalvable: todos estdn
de acuerdo en que ha de hacerse algo; pzro nadie da un paso para ello, por-
que no se cree en nada, y menos en la pisibilidad y la fuerza de la unidn
como mzdio para dar cuerpo y realidad a lo que todos desean desde largo
tiempo.

Y esto ocurre porque la vision amplia, generosa, sin partidismos ni gru-
pitos, es casi excepcional. Por todas partes recelos y tabus. Al interés
comiin se anteponen los pequefios rencorcitos, los odios chiquitines, los mds
miniisculos roces del amor propio... Y nu se nos diga que esto ocurre en todas
partes, que es condicion humana o caracteristica ractal. No. En todos los
sectores existe la competencia; todo lo dura que se quiera, pero sin llegar a
los extremss que aqui son cosa corriente,

Son muchos los casos, aqui y fuera de aqui, de gremios y profeszones
que se han convencido de que no habia mejor camino que la convivencia y
buena armonia para la mejora de los intereses comunes, que por la accion
aislada no llegaria nunca a obtenerse. Claro que no falta tampoco quien
hable de que los momentos no son adecuados para este tipo de acciones,
que st la situacion de los negocios, etc., etc. No hay tal. Todos los momentos
son buenos para emprender una obra necesaria, si se tiene decision y coraje
para acometerla. Muchos ejemplos pasados y presentes podrian aducirse s
pero vamos a mencionar uno bien cercano, que demuestra como cuando
verdaderamente se desea algo, se consigue, pese a dificultades y trabas de la
indole que sean. Aludimos a la famosa «operacion G», mediante la cual los
industriales vascos han obtenido del Ministerio de Industria y Comercio,
para sus productos de exportacion, una bonificacion del 8o por 100 sobre
el cambio oficial —antes tenia un §0 6 un 60 por 100, en la mayoria de los
casos—, con lo cual les resulta el dolar en unas condiciones ventajosas para
poder competir en el mzrcado extranjero con otros productos que antes resul-
taban mucho mds baratos que los espafioles. Ademds de las divisas obtenidas
como consecuencia de estas ventas en el extranjero, se destinard un 10 por 100
a la adquisicion de primeras materias y un 15 por 100 a la compra de maqui-
naria que no se fabrica en Espariia, renovando asi el utillaje. Como se puede
apreciar, el éxito de esta «operacion G» supone, ademds de una mejora indu-
dable de la industria vasca, un aumento de reservas monetarias al erario
nacional, que no dejard de beneficiar a toda Esparia.

ste es un caso bien patente y claro de los benzficios que puede reportar
una accion comun. Esta delegacion o cesion de facultades que Industria y
Comercio ha hecho a los industriales vascos unidos no la hubiera conseguido
un industrial aislado, por mucha que fuese su capacidad y potencia. Esto sélo
puede alcanzarlo toda una clase, claro y preclaro ejemplo de lo que se con-
sigue cuando se sabe lo que se quiere y como se ha de alcanzar.

En nusestro terreno, muchas son las «operaciones G» que la publicidad
espaiiola podria planear. Estd casi todo por hacer. Hombres con prepara-
cion, capacidad y empuje no nos faltan. Lo que no se ve por parte alguna es
—repetimos—un deseo de colaboracion, de convivencia franca, sin reservas,
premisa indispznsable, no ya para afrontar cualquier «peracion G», sino
para pidernis presentar dignamente ante las demds clases y estamentos
mercantiles con los cuales convivimos en nuestra labor diaria.
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Por Joaquin Ramos Garcia

Un aire superficial y frivolo, como acostumbra a serlo
la tornadiza brisa de la moda, se llevé de las piernas
de nuestras mujeres el lindo atavio de las medias,
como antes se llevara de las cabezas de nuestros hom-
bres la noble elegancia del sombrero, convirtiéndonos
a todos en ese ciudadano absurdamente destocado
que «va, ahi cerca, a un recado». Mas nosotros no
podemos ahora alargar pretensiosamente esta aventura
en torno al indumento, hasta lo sumo de la cabeza, y
hemos, mas bien, de alzar este modesto comentario
sobre la humilde y desdefiada altura de las suelas del
zapato...

En rigor, no fué el aire, sino otras fuerzas, disfra-
zadas de novedad y utilitarismo, maravillosas en otros
ordenes, en la vida y en el arte, las que, separadas o
unidas, conspiraron audazmente en la caida de las
medias: el sol y la pintura; pero ni la pintura ni el sol,
que empasta y quema, pudieron hasta el presente al-
canzar la gracia colorida, limpia y tersa, joyante y
crujiente, de la gasa que se ajusta a la pierna...

Con todo, las finas fibras y delicadas mallas, larga
y sabiamente trabajadas por una gran industria flore-
ciente, casi en el cenit de su gloria, cayeron de pronto
silenciosas al suelo, dejando al descubierto el barro
primigenio, bien que a menudo untado de afeites.
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A la caprichosa variedad multicolora del cristal o la
seda, que cifie y realza el encanto de la pierna, y asume
nombres de musica o perfume—u«gran vals», «lusién,
«amame siempres—, sucedid, de la noche a la mafiana,
el desnudo vivo y fuerte de la piel, libre de la sutil
envoltura de la media, que durante siglos mantuvo
dulcemente opresa a aquélla.

Era un triunfo de lo primitivo; un retorno a la
Naturaleza. Y en el taller y en la oficina, y en el sarao
y en el paseo, pudo por un momento silbar, dspero y
bronco, un viento como de selva.

Pero la piel preciosa y bien cuidada, que, elastica,
contiene y ostenta el tenddn y el musculo, acusa indis-
cretamente su dureza, que, por lo visto, no han logra-
do atenuarla ni el sol ni la cosmética. Y es que la pier-
na, a diferencia del brazo, posiblemente no resiste el
desnudo a toda prueba. No en vano el peplo y la tanica,
que descubren resueltamente éste, ocultan graciosa-
mente aquélla. Y aun en el mito, tan fértil en desnudos,
la sirena y el centauro velan, a su modo, las extremi-
dades inferiores. La piel de seda de la pierna postula,
desde luego, la seda de las mallas de la media, que la
recatan y la muestran. Como antafio las mallas de oro
del bolsillo contenian y anunciaban el &ureo brillo
de las monedas...



Sin embargo, no seremos nosotros quienes neguemos
sus derechos al desnudo, asi en la vida como en el arte,
a pesar de que las artes en Espaifia, especialmente las
de la pintura, nunca han sido muy favorables al d=s-
nudo, y a pesar, asimismo, de que el desnudo—la cosa
es perogrullesca, pero nosotros no tenemos la culpa—
es opuesto al vestido, hasta el punto de que el no ves-
tido se convierte en adorno. No de otra suerte—dejando
a un lado la dorada anilla en la nariz del negro o la bri-
llante pluma en el craneo del indio—el cinturén del
salvaje, que, lejos de cubrir o vestir al sujeto sobre
quien recae, le descubre y desviste, si bien le acentiia y
jerarquiza.

Pero la media no es propiamente adorno, aun cuan-
do goza de sus privilegios. Y asi, salvadas las distan-
cias, a semejanza de aquellos ornamentos, exorna y
favorece la natural belleza de la pierna; mas, por otra
parte, vela y dignifica el seductor desnudo... Por lo
tanto, bien puede decirse que la mitad de la media
integra la armonia del vestido; mientras que la otra
mitad, elegantemente, compone un singular y deli-
cado adorno que toda mujer debe tener—y tiene—en
la mas alta estima,

Hoy, aun estando el hecho tan préximo a nosotros,
aceptamos con dificultad que la mujer espafiola, ofus-
cada no sabemos bien por qué extrafios estimulos,
haya podido ni siquiera por un instante desnudar sus
piernas, fuera de la playa o la piscina. Pero el error
que esta manera comportaba y que acaso trascendia
la esfera de lo estético, ha sido ya ampliamente superado.
Basté para ello que una propaganda avisada y pulcra,
aliada a su belleza, cuyo es su norte, evidenciara la
extravagancia de esta moda, para que el inelegante
desnudo de la pierna cediese al imperio del buen gusto.

«La prueba del espejo», una de las mejores piezas
publicitarias—dicho sea de paso—publicadas en estos
ultimos tiempos, expone y resume con meridiana cla-
ridad cuanto pudiera decirse respecto al desnudo de la
pierna, y representa, publicitariamente, la mas alta
y acertada nota que sobre este tema se ha dado, ya
que ilustra con extraordinaria fuerza plastica, en lo-
grada y luminosa sintesis, la irrebatible elocuencia de
su «grito de guerra»: «Mujer sin medias, vestida a me-
dias». Mas sorprende, en verdad, a la vista del grande
y justificado éxito que esta breve y admirable campa-
fia obtuvo, que los productores y vendedores de me-
dias, tan amantes y celosos de su patrimonio, no hayan
dado ya a todos los vientos de la propaganda, en sus
multiples formas, cuando menos, el feliz slogan.
Mucho mas en este como renacimiento de las medias,
en el que su magnifica industria y excelente comercio,
en una increible, casi fantdistica, superacion de ma-
terias, modelos, calidades, colores y matices, mantiene
y afianza el favor y el fervor, cada dia mas creciente
y entusiasta, de sus bellas, elegantes, numerosas, in-
contables clientes... No obstante, todavia estan a
tiempo de confiarle a la propaganda, como antes en
buena hora lo hicieran, ese tesoro inapreciable de
belleza para la mujer que a diario ostentan en sus expo-
siciones y mercados, seguros de que si el arte de la
publicidad es o aspira a ser algo mas que el reflejo
de una de tantas manifestaciones del desarrollo y
competencia de la industria y el comercio, tendra
que ser, en este caso, el arte de la elegancia; esto es,
de la plenitud de una idea expresada sobriamente,
que tal es la leccidn y el ejemplo magistrales que nos
ofrece «la prueba del espejon.

En tanto, bien puede el pie descalzo, hecho de igual
arcilla que el que oprime la sandalia penitente, estre-
mecerse de delicia, negro de sol, junto a los rumorosos
pinos de la sierra o cabe las inquietas espumas del mar.
Bien puede el agil pie y la esbelta pierna, libres de
toda traba, saltar y solazarse, inmersos en un bafio de
agua o de luz, frente a los dilatados horizontes del
campo o la playa... Pero que su «nudismo» no invada
nuevamente la ciudad.

Mi‘ed
dﬁ(wl[v(b

F Silleva
meaﬁm/}

Ellos no se atreven o decirselo
Pero todos opinon que el desnu-
dismo de los piernas es enemigo
de los encantos femeninos.

No clvide, ademas, qua es canlra-
rio a la higiene llevor los zapalas
en contacto direcio con la piel.

Piernos desnudos o medios imito-
dos. 5Qué més do? Su opariencio
es fea. En uno y otro coso fallo o
las piemas lo colidod de lo gaso
que los recoge, cifie y lorneo, que
oprieta lo come, olorge lo lineo
y disimulo imperfecciones.

Su exquisifo feminided, sedora
o sefionlo, exige que

USE USTED MEDIAS

Por una comadidad ifusaria o un
ahorro mezquino, no descuide

Vd. uno de sus mejores encantos.
CAREAS T IRD-BINIA

Lns piernas dcmudus quedan sin
| y paca le s. 3lo
duda Vd.2 Direclamente o ante
el espejo, vestida de calle, pén-
gase uno sola mediq, en la pier-
na derecha, y exominese. El can-
traste con la izquierdo le saliueé
a lo vivia,

No olvide, odemds, que es conira
ria a la higinne llevar las zapatas
en conlaclo directo con la piel

Prequnle, ademdés, ol “'sexo con-
trario” y o quienes puedun ter
sinceros. Comprenderd que los
piernos sin medios “'no les guston”.

Las medias cifen, recogen, dan
esbeltez a la pierna, disimulan
sus imperlecciones y “visten”. No

Su exquisilo feminidad, seiiora
a sefiorilo, exige que

R e USEUSTED MEDIAS
Par una comadidad ilusoria a un

aharro mezquino, na descuide

Vd una de sus mejares encantos. &n

Algunas planas de anuncio en, prensa de la
campafia pro uso de la media en el atuen-
do femenino. Direccién, textos y «layouts:
Pedro Prat Gaballi. Dibujo: Emilio Ferrer.
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Vacaciones

Al llegar las «mperiosas vaca-
ciones estivales», son ya bastantes
las empresas que en lugar de llevar
una vida precaria esa época, por
falta de personal, suspenden total-
mente sus actividades, con el fin
de conceder simultdneamente va-
caciones a los empleados, comuni-
candolo a clientes y amigos, no
con una simple carta o circular,
sino con impresos atractivos y
bien editados, que al igual que los
christmas en la época navideiia,
constituyen un excelente medio de
propaganda.

Reproducimos aquilosde A. S. P.,
Fotograbado Llovet y Productos
Pelikan, de Barcelona, y el de Foto-
grabado Velasco, de Sevilla, que
hemos recibido este aiio.
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Parecia extrafio que un movimiento sensacionalista,
de tanto ruido y de tan grande expectacién, como el
existencialismo, no se hubiera reflejado atin en el arte
publicitario. La publicidad vive precisamente de todo
eso que estd sirviendo de comparsa a la nueva filosofia
del profesor Juan Pablo Sartre... Seamos piadosos.
El existencialismo sera lo que sea; pero el coro que
actia en torno a la inquietante teoria no es otra cosa
sino publicidad, en el sentido de sensacién, estrépito
y expectacion. Tenia su jefe, su sede, su musa. ¢Por
qué no habia de tener sus pintores?

Apenas divulgadas en Paris las doctrinas existen-

swwe-  EXISTENCIALISMO

EN
PUBLICIDAD

Por Gil Fillol

cialistas, la margen izquierda del Sena se llen6 de
bohemios andrajosos, entre los cuales abundaban los
artistas y los poetas, clientes platénicos del Flore,
La Coupole, Deux Magots, La Rotonde, el Montana
y otras acreditadas tertulias de intelectuales venidos
a menos. Sucesivamente, desde el romanticismo, esos
cafés, con uno u otro rétulo, fueron surtiendo al mer-
cado de todos los movimientos literarios y artisticos
de ultima hora; en particular, los fomentados por el
hambre y la desesperacion, los dos mejores aliados de
la excentricidad.

La excentricidad se llam¢ primero, timida y audaz-
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mente a la vez, «modernismo»; después, «cubismon;
mas tarde, «surrealismo», y ahora, «existencialismo».
Singularmente en la pintura, que es la expresién mas
plastica de esas ideas, los apellidos cambian con tanta
frecuencia como las modas femeninas. Lo que ayer,
por snobismo, se llamaba cubista, al dia siguiente
sélo podia encontrarse ya en los puestos de antigiie-
dades. ¢Quién se acuerda del surrealismo, apenas
recién nacido? El propio Salvador Dali se siente enve-
jecido cuando le llaman pintor surrealista... Y es que
estos trajes hechos a medida, con las tijeras capricho-
sas de un modisto que so6lo aspira a llamar la atencién,
se gastan muy pronto. No se puede fundar un prin-
cipio estético sobre una nariz cubica o unas guias de
bigote en punta. Figurines tan inconsistentes pasan
con rapidez, como pasaron, aunque sea para volver
deformados mas tarde, las mangas de farol, el polisén
y las faldas largas con felpilla.

Con todo, me sorprendia que al existencialismo,
ultimo_ grito de la extravagancia intelectual, no le
hubiera salido su pintor, como le salié, segun he dicho,
su jefe: Sartre; su sede: el Café Flore; su musa: Simone
de Beauvoir. Verdad es que el propio Sartre ha des-
mentido que pueda haber un existencialismo artistico,
ya que la técnica y la filosofia, a las cuales se aplica
directamente la nueva doctrina, no se llevan demasiado
bien con las bellas artes, y menos aun con la pintura
y la escultura, por ser las mdés realistas e inspiradas.

Influia también, seguramente, la falta de una defini-
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cién dogmatica del existencialismo. Muy pocos saben
lo que es. Y menos todavia lo han explicado a satis-
facciéon. Los periodistas hemos preguntado muchas
veces a esos estudiantes con barbitas de chivo, que
vienen de Paris en camiseta, con unos pantalones exi-
guos, hasta medio muslo, qué era el existencialismo.
«Ocuparse de uno mismo—nos han dicho—, no pen-
sar en los demds ni en nada de lo que nos rodea;
vivir, sin pasado ni futuro, la hora presente...» También
nos hemos dirigido a esas chicas desgrefiadas, sucias,
por lo general feas, en alpargatas y con gafas negras,
naturalmente, que suelen acompafiar a los muchachos
con un mazo de libros debajo del brazo: ¢Qué es el
existencialismo? «Es la negacién—dicen—; no creer
en nada: ni en la moral, ni en la caridad, ni en la liber-
tad, ni en el amor, ni en la verdad, ni en la mentira...»
Entonces, ¢qué es el existencialismo? Los libros lo
aclaran adn menos.

Visto el existencialismo asi, a distancia, hay muchas
sectas que podrian incorporarse a él, por muy distin-
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tas afinidades ideologicas: los naturalistas, los anarquis-~
tas, los epicireos, los misdntropos... Es el existencialis-
mo amplio, que puede abarcarlo todo...; todo, menos el
arte, segin se deduce de la tajante excomunién lanzada
por Juan Pablo Sartre contra el pintor Georges Patrix.

Patrix, un pintor muy joven—estas intrépidas auda-
cias requieren cierta madurez—, cuyo fervor existen-
cialista se reduce, al parecer, a vestir una larga blusa
a cuadros amarillos y verdes, sorprendido, como nos-
otros, de que la pintura no hubiera recogido ya algu-
nos de los infinitos matices del existencialismo, orga-
nizé en uno de los citados cafés bohemios de Paris



una exposicién de cosas—no se podia llamar de otro
modo, porque habia alli, ademds de lienzos y tablas
pintados arbitrariamente, tejas, latigos, vasijas, hie-
rros y materiales de toda clase—, con la subfirma en
verde, muy destacada, de «primer pintor existencia-
lista»,

A pesar del éxito—mas de prensa que de piblico—,
Sartre, molesto o celoso, descalifics al intruso, llaman-
dole nada menos que «demagogo»; palabra no muy
exacta ni muy de acuerdo con la mayoria de las inter-
pretaciones del existencialismo.

Asi y todo, la primera piedra de la pintura existen-
cialista habia sido colocada—o lanzada, si ustedes
prefieren—por Patrix.
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Y ya la tenemos incrustada en la publicidad. Los
anuncios existencialistas hacen furor en el extranjero.
No pregunten en qué consisten, ni en qué se diferen-
cian de los otros. Piensen que si no acertamos a definir
y comprender la teoria, mucho menos podremos expli-
car sus aplicaciones, sus derivaciones o sus reflejos.
Los anuncios existencialistas son, en principio, anun-
cios que llaman la atencién; provocan ira en unos
lectores y admiracién en otros; suscitan comentarios,
y burlas, y risas, y alabanzas, y desprecios... Pero, por
todo ello—jojald se mantuviera por algin tiempo—,
llenan a maravilla su finalidad publicitaria.

Un anuncio existencialista es como ese «americano»,
no siempre de America, que ahora es frecuente tro-
pezarse por la Gran Via madrilefia, con una camisa a

grandes flores amarillas, negras y rojas, y una ‘nmensa
corbata con el plano en colores de Nueva York. Pucde
que nos haga soltar una carcajada; pero antes nos ha
obligado a fijarnos en su pelo de mazorca, en sus pier-
nas peludas o en sus brazos de cobre con el tatuaje
azul de una sirena.

En una revista—muy bella, grande y cara, por
cierto—que llega a mis manos y que se publica en
Paris con el titulo—en espafiol cursi—de E! Amor al
Arte y el subtitulo—supongo circunstancial—de Per-
Jumes y Flores, he visto varios de estos anuncios con
camisa estampada. No sé si cxactamente pueden cali-
ficarse de existencialistas. Ustedes juzgaran. En la
época de Braque se hubieran llamado cubistas; en la
de Segismundo Freud, se dirian surrealistas. No hay
inconveniente en que ahora cambien de nombre.

Espero que en Espafia, donde sdlo han llegado leja-
nas y leves influencias, prenda pronto la moda de pu-
blicidad surrealista. Los dibujantes lo celebraran, por-
que es mas facil pintar un laberinto de hilos que un
girasol alumbrado por una bombilla eléctrica. Aqui,
adem4s, tenemos materia, tradicion y genio. Sabido
es que Espafia fué siempre tierra de aventureros y
conquistadores. El Cid, Pizarro, Herndn Cortés, Elca-
no, con la espada en la mano; Goya, Picasso y Salva-
dor Dali, con los pinceles, o Iturbe con la batuta,
son buenos ejemplares de una raza de la que Don Qui-
jote, con sus dos Dulcineas—la fregona real y la pri-
ncesa idealizada—es el simbolo mas perfecto.



Querido lector: Si has reco-
rrido alguna vez esas magnifi-
cas carreteras holandesas, cru-
zando infinidad de canales por
medio de soberbios puentes,
alarde hermoso de la técnica,
habrds sido sorprendido posi-
blemente por la variedad de
marcas de cerveza, que rivalizan
con una profusa propaganda
mural. Ni que decir tiene que
esta competencia se extiende a
los mds variados medios de pu-
blicidad; pero, sin duda, donde
més destaca es en las fichadas
de esos tipicos establecimientos
de bebidas, que parecen jalonar
las rutas de los Paises Bijos, y
en grandes vallas o estratégicos
muros en los nicleos urbanos.

No obstante esta propaganda
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Un excelente

propaganda

-.ejemplo

ae

gremial

Por Antonio Manzanares Diaz,
Jefe del Departamento de Propaganda

de good-w:ll, 1a baja del consu-
mo de cerveza era bien paten-
te. El motivo era su deficiente
calidad; la guerra habia origi-
nado esta circunstancia, que
ahuyentaba incluso a los mas
fandticos partidarios de la do-
rada bebida.

Todos los productores, en
general, se unieron a fin de lo-
grar una evidente mejora, in-
cluso a costa de grandes sacri-
ficios econdmicos. Indudable-
mente, el consumo aumentd,
pero no en la forma requerida.
La pérdida era considerable.
La cerveza y la ginebra venian
siendo las bebidas tradicional-
mente tipicas holandesas. Sin
embargo, el mercado estaba des-
agradablemente impresionado,

de Philips Ibérica, S. A. E.

como consecuencia de la defi-
ciente produccion anterior. Una
campaila de good-will, pero de
un poder sugestivo mds dirigi-
do, se imponia.

Entonces se hizo ain mas es-
trecha la union de productores,
llegando incluso a recurrir a los
mejores expertos de propagan-
da holandeses para salir al paso
de tal situacién, limitativa del
desarrollo de una industria tan
importante en los Paises Bajos.
Se ponian en juego los mds va-
riados recursos para defender
las bases fundamentales de un
gran sector del mercado, una
abnegacidon por parte de pro-
pios y extrafios a esta industria,
lo que constituye un formidable
ejemplo de ética comercial.



Cada vez que medito un poco
sobre este standard o modelo
de colaboracion comercial en
defensa de un gremio, recuerdo
algunos intentos que en dife-
rentes ocasiones han tenido lu-
gar aqui, en Espafia; pero que
ninguno de ellos consiguié lo-
grar el apoyo, ni siquicra de las
partes mas afectadas por éL

¢Recuerdas, amigo lector,
aquella campaiia contra el «sin-
sombrerismo»? También quiero
recordar una «intentona» de los
grandes laboratorios espafloles
en pro del prestigio de la pro-
duccién nacional de especificos.
Me parece que tuvo su princi-
pio hacia 1944 6 1945; pero sin
mds consecuencia. Asi podria-
mos ir enumecrando algunas
cuantas, algunas de ellas bastante
curiosas..., pero que jamds tu-
vieron la satisfaccién de ver cris-
talizado en una realidad su hi-
potético contenido.

Alld, en Holanda, como en
otras muchas partes, puede que
pasen las mismas cosas que
aqui, en Espafia; pero en este
caso concreto, y como un solo
hombre, los técnicos de propa-
ganda de las mdas importantes

Amsterdam. Plaza de Rembrandt.

razones sociales y agencias pu-
blicitarias se decidieron a dar
todo su apoyo al gremio de fa-
bricantes de cerveza. El Comité
acordé adoptar el siguiente
slogan:

Het bier is weer best. (La cer-
veza es otra vez magnifica.)

Naturalmente, se utiliza a tra-
vés de los mas variados medios;
pero el mds importante, el de los
mismos camareros de los esta-
blecimientos que expenden cer-
veza; incluso en los restauran-
tes. El camarero, lo primero que
dice al clicnte es:

—Seflor, la cerveza es otra
vez magnifica.

Ademads de la ayuda que se
verifica a esta «causa comercials,
existe el estimulo de recibir 25
florines el camarero y 50 flo-
rines el propietario del local
(unas 250 pesetas y 500 pese-
tas, respectivamente) si lo di-
cen ante un inspector de los
distintos que, de incégnito ri-
gurosisimo (hay que conocer a
los holandeses) recorren el pais
con este fin.

Ni que decir tiene la trascen-
dencia que va adquiriendo la
frase. Hasta en los mds aparta-

S. W. Numann, destacado técnico publicitario
holandés, alma de la campaita pro consumo
de cerveza, gran admirador y propagandista

de Espaita y de sus magnificas cigalas. 4

dos rincones del pais la repite
la gente y hasta los chiquillos
en sus juegos. Casi parece un
eco del espafiolisimo «Oye,
oye...l», que tan buena acogida
le dispensamos.

Los resultados estdn siendo
excelentes, pues ademds de ve-
rificarse la propaganda por un
medio tan sugestivo como el
expuesto y perfectamente diri-
gido al consumidor, se cuenta
con una decidida colaboracion
dispuesta a conseguir el éxito
para una actividad de interés
general.

Alma de esta actividad es el
gran S. W. Numann, director
general de Propaganda del Con-
cern Philips, que no ha vacilado
en prestar su apoyo a tal «causay,
con la misma abnegaciéon que
por el mundo entero va haciendo
propaganda de nuestra Espaiia
y de sus magnificas cigalas.
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Por Jorge Garriga,
técnico publicitario.

«Una accion subjetiva que produce una
reaccion objetiva: he aqui el programa
filosdfico de las P. R.

Educar a la comunidad comercial
haciéndole comprender que no se la en-
gafia: he aqui el programa comercial de
las P. R»

Estas dos iniciales encubren la denominacion de
una nueva técnica publicitaria: las public relations.

Me ha extraiiado un poco el olvido en que se viene
teniendo a este tema de las public relations. Que yo
sepa, solamente Prat Gaballi lo ha tratado, en las pa-
ginas del House-Organ, de la agencia publicitaria que
él dirige. Me propongo en el presente trabajo tratar a
grandes rasgos de este interesante tema, ya que, de
querer hacerlo con la extension que mereceria, deberia
sobrepasar el limite que ya muy prédigamente me ha
ofrecido ARTE COMERCIAL.

*x k %

Al terminar la guerra y emprender las grandes empre-
sas americanas las tareas de su transformacién indus-
trial y comercial de la paz, se encontraron con el pro-
blema de enfocar de nuevo los problemas publicitarios,
los cuales durante la guerra habian quedado desviados.
Se vi6 entonces con claridad que entre los medios em-
pleados los habia que no cuadraban exactamente dentro
de los canones de la que pudiera llamarse «publicidad
purar—prensa, cine, radio, escaparates, carteles, etc.—,
y que, en cambio, posefan una eficacia comprobada.
Eran—¢cémo lo diremos?—un sinfin de «pequefieces»,
de «detalles» que podian pasar inadvertidos por un
advertising manager standard, pero que cualquier psico-
logo debia calibrar de «laves» publicitarias de pri-
mer orden.

Recogiendo—al igual que sucedié en el campo in-
dustrial—las ensefianzas de la contienda, se adapté la
técnica seguida por el Ministerio de Informacién, ex-
plicando al publico la marcha de las operaciones.

En efecto, la guerra hizo necesario este Ministerio
especial. Basandose en las llamadas «conferencias de
prensa», en las que un ministro recibia a los periodistas
para explicarles, en lenguaje corriente, los textos publi-
cados en el Boletin oficial, al objeto de hacer compren-
der y aceptar los articulos, a menudo oscuros, de un
decreto-ley, los ministros de informacién crearon los
P. R. Man, quicnes vinieron a desempefiar el cargo
de «agentes de la opinién publicas. Estos hombres se
habian forjado en dos grandes talleres: el de la publi-
cidad y el periodismo.

Precisamente se ha estrenado ultimamente en las
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pantallas espaiiolas una pelicula americana: Sublime
decision—Command Decision M. G. M.—, en la que
las P. R. juegan entre bastidores un papel de gran
importancia. En efecto, alli se descubre que los Esta-
dos Mayores—el del Aire, a la ocasién—necesitaron
de un organismo mediante el cual la opinién publica
conociera la marcha de las operaciones, de forma que la
moral de la retaguardia no sufriera sacudidas.

Debido, sin duda, a la razén expuesta, ha habido
quien tiene un concepto equivocado de esta nueva
concepcion de la propaganda y cree que se trata de
manipulaciones mas o menos cinicas, realizadas por
la.prensa, a fin de desorientar a la opinion publica
sobre un hecho concreto; es decir, una nueva forma de
yellow press o chantage publicitario.

Un ejemplo clésico, citado por la revista Vendre,
dara una idea mas viva de lo que son las P. R. y nos
servird para desvanecer todo falso concepto.

Todo el mundo recordard el accidente de aviaciéon
de las Azores, ocurrido hace unos meses. Un Constella-
tion se estrelld6 en Sao Miquel, muriendo todos los
pasajeros; entre ellos, el gran Cerdén.

Los departamentos de P. R. de la Air France, pro-
pietaria del aparato, y de la Lockheed, firma construc-
tora del mismo, se pusieron de acuerdo para trazar
un plan comun. No se trataba de escamotear los nom-
bres Air France ni Constellation,; solo atenuar, si cabia,
la importancia real y tragica del hecho, por la relativa
seguridad que ofrece el elevado nimero de 18.500 veces
que los Constellations habian atravesado el Atldntico
norte, Esto era decir la verdad, toda la verdad. Su re-
sultado fué que el publico no estuvo desorientado;
sopeso la terrible pérdida como un hecho fatal y des-
graciado, pero no como un hecho derivado de la mala
calidad del aparato o de la defectuosa organizacion
de los vuelos de una compaiiia aérea.

Otro ejemplo, derivado de esta catdstrofe, y que
hemos podido comprobar en la prensa espafiola, fué
la invitacién que hizo la citada Air France a un grupo
de periodistas espaiioles a realizar un viaje a Paris.
Seria pueril pensar que la Air France quisiera comprar
las plumas de estos hombres de la informacién diaria;
pero si quiso demostrarles con esta deferencia su per-
fecta organizacion, los excclentes aparatos que em-
plea, etc., y, sobre todo, poder contar con una esfera
amistosa y sincera y no el aislamiento del que teme decir
la verdad.

Podriamos citar otros ejemplos: combatir la politica
de nacionalizaciéon en Inglaterra es una de las fases
emprendidas por los departamentos de las P. R. de
las grandes firmas britdnicas; dar cuenta de la marcha
de los negocios a los accionistas, durante las sesiones
de las asambleas generales, con ilustraciones vivas,
tales como graficos, folletos, etc., es otro acto de P. R.;
estimular el espiritu de colaboracién de los obreros,
evitando huelgas, es también otra faceta de las P. R.

Las P. R. pueden confundirse con la publicidad,
en que aquéllas tienen como fin influir en la opinién;
pero se distinguen de la publicidad en que el objeto,
directo o indirecto, de ésta es el de hacer comprar, en
tanto que las . R. se proponen solo crear alrededor de
la firma una atmoésfera favorable. Las dos técnicas—Ila
publicidad y las P. R.—se sirven a menudo de los mis-
mos medios para actuar sobre la masa; pero los em-
pleados por las P. R. se alejan en lo posible de los usua-
les utilizados en publicidad, ya que generalmente éstas
traducen su cometido de forma poco velada, y la tra-
moya de las P. R. debe ser perfectamente invisible.

Después de haber esbozado con varios ejemplos la
esencia de las P. R., pasaré a dar algunas de las mejores
definiciones, y lo pongo en plural, ya que cada autor
lo hace a su modo.

Segun Prat Gaballi, serian «el sistema para alcanzar
la comprensién, cooperacién y participacién humana,
dentro del estadio comercial, politico, benéfico, reli-
gioso, etc.». Dentro de cada estadio, y concretamente,



dentro del comercial, las P. R. deben alcanzar todos
los aspectos de la organizacion comercial y ramificar
sus esfuerzos, sea entre los productores, accionistas,
clientes y comercio en general.

E. F. Thomas, director de P. R. de la Geyer, Ne-
well & Ganger, resume asi la funcién comercial de
esta técnica: (P. I., 30-7-48). «Las P. R. deben permi-
tir interpretar la opinién frente a la Direccion del nego-
cio, y viceversa.»

Alguien ha definido con estos tres puntos la mision
del jefe de public relations:

1. Seguir la evolucién de la opinién publica.

2.2 Evitar las divergencias entre la opinién pu-
blica y su mandatario.

3.2 Examinar los medios para realizar la tarea.

Una vez «definidas las definiciones», pasemos a ana-
lizar la traduccion espafiola del término public relations.

Prat Gaballi propugna la traduccién espafiola del
término «relaciones generales» (R. G.), ya que la tra-
duccidn literal «relaciones publicas» puede confundirse
con «relaciones oficiales».

A mi juicio, quiza cuadra mejor la de «buenas rela-
ciones» (B. R.), y con ello no descubro nada; solamente
recojo la opinion que sobre este punto da Mr. Randall
en Printers’ Ink (23 diciembre 1949), bajo el titulo
Public Relations or Good Relations?, en el cual expone
sus razones en pro de la nueva denominacion de esta
nueva técnica de la publicidad que desde el final de la
dltima contienda vienen empleando las grandes firmas
americanas. Me he permitido, por su gran interés,
extractar los siete argumentos que da Mr. Randall.
Son los siguientes:

1. Buenas relaciones es mas exacto. La esperanza
de cambio de actitud en una persona es un proceso
largo. Para una tal persona, el publico es siempre
algun otro; jamas ¢l mismo. Por consiguiente, «rela-
ciones publicas» excluye a la tal persona. El piensa que
nos queremos referir a algiin otro, y su fidelidad con-
tinta dirigiéndose a otra parte.

2. Buenas relaciones es mas facil de comprender.
Son muchos los que no entienden debidamente el sig-
nificado de public relations. Esta falta de comprension
deja amplio margen-al recelo y a la sospecha, que, por
su parte, lo deja a la incredulidad, antagonismo y
hostilidad.

3.  Buenas relaciones designa el objetivo. Esto es,
expresa clara y positivamente la cualidad de las rela-
ciones que se persiguen. Ni malas ni indiferentes, sino
«buenas relaciones»,

4.2 Buenas relaciones implica mayor buena fe por
parte del patrocinador. Si una organizacién actiia con
buena fe para conseguir buenas relaciones, debe de-
cirlo asi, lisa y llanamente, para que todos lo entiendan.
Si no obra de buena fe para obtener buenas relaciones,
tarde o temprano perecera.

5.9 Buenas relaciones es mas familiar. Virtualmente,
todos conocen ya instintivamente cudndo disfruta de
buenas relaciones con su novia, familia, amigos, club,
jefe, etc. La gente sabe ya que las buenas relaciones
son agradables y que las malas no lo son.

6.° Buenas (relaciones) tiene mas favorable signi-
ficado que public (relations}. Buena conducta esta rela-
cionado con corazén noble, agradable, placentero,
amistoso, honrado, sincero, admirable, recto, decoroso.
Buena suerte lo estd con buenas noticias, buen cora-
z6n, buen sueldo, buen tiempo, buen aspecto, hacer
bien, bueno como el pan, buena compaiiia.

7.9 Buenas relaciones es popular y exento de re-
proche. Todos las necesitan, todos las desean. No tie-
nen mancha ni estigma alguno. No pueden condenarse.
Los unicos que podrian rechazarlas parecerian crimi-
nales, alcohodlicos o psicépatas.

Resumiendo, pues, estos siete puntos, se puede decir
que «buenas relaciones es la finalidad de todo programa
de public relations».

Como quiera que la denominacién P. R. abarca

todas aquellas actividades que tienden a obtener
«buenas relaciones», se pueden usar estos dos términos
indistintamente, al igual que viene ya sucediendo
entre publicidad y propaganda, si bien éstos, en esen-
cia, persiguen fines distintos.

Antes de terminar este bosquejo, expondré una his-
torieta humoristica de P. R.

Se cuenta que una importante firma norteamericana,
deseosa de mejorar sus relaciones con el publico, con-
tratd a un asesor para que realizara una inspeccion y
dictaminara en un informe las medidas que debian
tomarse. Después de varios meses de estudio, el téc-
nico en «buenas relaciones» se personé en el despacho
de la Direccién para entregar su informe. Este docu-
mento consistia en una detallada exposicién de sus
descubrimientos y concluia con la siguiente y tunica
recomendacion:

«Echen a la calle al director; es antipatico.»

Hoy en dia se puede decir que en los paises anglo-
sajones todas las grandes firmas tienen, no un P. R,
man, sino un departamento de P. R. La primera em-
presa que lo tuvo, ya mucho antes de la altima guerra,
fué la Ford. Henry Ford I, rey del automovil, fué el
creador de este servicio. De su resultado no se puede
dudar.

Las P. R como «profesiény, van creciendo répida-
mente, no tan solo en extensidn, sino en profundidad
y responsabilidad. Como a veces suele pasar, podran
aparecer snobs que, escudandose en esta técnica, pre-
tendan utopias; no obstante, no hay duda que los que
se entreguen en cuerpo y alma a este trabajo de las
«buenas relaciones» veran recompensados sus desvelos.

CONFIE

SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

Y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA

HlJ0So:VALERIAND PEREZ
CRUZ 7 Thos 214250- 213953- 22171



w R T IR SR Escaparate para « Tobralcon, visto enla

Exposicién Britanica, en Copenhague.

ESCAPARATES
DEL

MUNDO

«Antes del cocteln fitula este escaparate su crea-
dor, Guy Malloy. Cliente: Reiman - Marcus-Dallas.
(Texas. EE. UU.)
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Escaparate de Daks, en Picadilly, proyectado y

realizado por A. J. Palmer. Laacertada y graciosa

disposicién de las figuras, de las que no sz ven

més qua las piernas, le presta una gran sugestivi-
dad y encanio.

Una feliz aplicacién de las formas emplea-

das por el surrealismo en una presenia-

cién de novedades para sefora en el

establecimiento de Stix Baer & Fuller, de

Missouri (EE. UU.). Realizado por R. Ho-
ward Backer.

Original y eficaz presentacién de camisas y cor-
batas por Henry Callahan para «Lord & Taylor»,
de Nueva York.

——— _ o
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Las Artes Graficas

Y

Enrique Velasco Pefias, el inquieto y-di

por Enrique Velasco Pefias

imico fotograbad

su propaganda particular

sevillano, creador y

editor de Publifotos, revista privada o shouse-organs, que debia servir de ejemplo a
nuestras revistas nacionales, cuyos realizadores escudan su incapacidad en la consabida
falra de elementos; Enrigue Velasco, siempre deseoso de superarse y hacer que los demds
se superen en el bello ofiicio que ¢l ama tanto, ha querido contribuir al pasado 111 Con-
greso de Artes Grdficas con suna sugereacias, posteriormente editada en un folletito que
lleva su sello personalisimo. Porque creemos que en este jugoso trabajo de Velasco han
de encontrar nuestros lectores sjemplos, puntqs de vista y conceptos de gran interés,
nos permitimos reproducirlo, seguros de, que no quedardn defraudados.

Aunque a primera vista parezca
éste un tema pequeiio y sencillo,
Ccreo que para nosotros merece cs-
pecial atencién. En un Congreso
de Artes Graficas, es de pie forzado
hablar de la propaganda impresa.

Yo les prometo de antemano ser
breve, porque no he de tratar de
estadisticas ni demostraciones pe-
sadas. El objeto principal de esta
charla es recalcar una vez mas la
importancia de la propaganda di-
recta y hasta qué punto puede ser
para nosotros el mayor baluarte de
nuestro negocio.

De las infinitas formas y siste-
mas de propaganda que pueden
emplearse, precisamente la nuestra,
la propaganda impresa, es la que
predomina en el mundo de la mo-
derna publicidad. Los propios téc-
nicos publicitarios consideran que
la propaganda directa es uno de los
medios que tienen mayor importan-
cia y volumen entre todos los que
pueden utilizarse.

En Espaiia, la publicidad no ha
llegado todavia a su normal desarro-
llo y, a pesar de todo, se pueden
contar por millones los impresos
que cruzan todos los dias la Penin-
sula de una parte a otra, tratando
de aumentar clientes o sencillamen-
te dando a conocer productos.

Y yo me pregunto: teniendo a
nuestro cargo y pasando por nues-
tras manos esa cantidad de impre-
s0s, ¢por qué los graficos no hacen
su propaganda particular?

Dicen que «en casa del herrero,
cuchillo de palo». Esto me parece
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Hemos de hacer la propa-
ganda de forma que influya
en el dnimo del cliente.

muy bien para los herreros; pero
lo que no veo con buenos ojos es
que en casa del impresor, o del
litégrafo, o del fotograbador, no se
haga propaganda. Los buenos sas-
tres, por ejemplo, van bien vestidos,
porque con ello demuestran que su
corte se ajusta a los ultimos figu-
rines; su sola presencia acredita que
tienen gusto y conocen la moda que
predomina. Asi, pues, no hemos de
tomar para nuestras inquietudes co-
merciales el caso del pobre herrero:
nosotros tenemos mads categoria.
Y para demostrar a nuestros clien-
tes que nos mecemos en la cuna
de la cultura y llevamos como ban-
dera el arte, no son suficientes las
palabras, ni las promesas: tenemos
que abundar con los hechos. Hay
que tomar, por lo tanto, la ruta
propagandistica del sastre; es decir,
tenemos que presentar nuestro ne-

gocio al publico demostrando la su-
perioridad de nuestros propios tra-
bajos; tenemos. que hacer nuestra
propaganda impresa de forma que
oriente, que anime, que influya de
manera activa y eficaz en el animo
y en el deseo del cliente.

Para nosotros es un orgullo hacer
asi la propaganda y ser los princi-
pales creadores y animadores, por-
que nadie como nosotros puede
hacer mas y mejor.

Si tenemos el arma poderosa de
las tintas y las letras; si tenemos a la
mano el dibujo, el grabado y las
madquinas de estampar, para nos-
otros no puede existir mas dificul-
tad que la desgana o la falta de en-
tusiasmo por nuestra profesion.
El éxito, en la mayoria de los gran-
des negocios en el mundo fué de-
bido a una concepcidn acertada de
la propaganda directa.

Yo sé que algunos de los que me
escuchan, y muchos de los grafi-
cos que estan ausentes, no tiecnen
confianza en la propaganda; son
incrédulos y desconfiados, porque
seguramente jamds intentaron ha-
cerla. Para saber lo que es la pro-
paganda, hay que acercarse a ella,
para que no constituya un peligro
mental. Algunas personas tienen
miedo de la oscuridad; otras temen
la impresion que produce la altura.
Pero lo que, segun parece, provoca
un terror general es el gastar dinero
en propaganda.

Es cierto que viendo las cosas
con reparo, y desde lejos, no es
posible tomarles confianza. Mucha



gente se morird sin hacer un viaje
en avion porque ni siquiera inten-
taron acercarse al aeropuerto, jAh!
Pero si un dia pudieran contemplar
la maravilla del despegue de un
trimotor, su entusiasmo desterraria
el peligro mental, y la emocidn haria
el milagro de concebir un viaje.
Y el que haga su primer viaje en
avion es seguro que después tomard
el ferrocarrili como un recurso
heroico.

Se me ha ocurrido esta semejanza,
porque la aviacién, como la propa-
ganda, son sistemas paralelos de
progreso, de ciencia, de organiza-
cion, de economia y de rapidez, y el
dia que en Esparia se crea y se con-
fie en la propaganda como impul-
sadora de los negocios, sera la gran
época de expansion comercial que
todos deseamos.

Hay que acercarse sin miedo al
aeropuerto de la publicidad y efec-
tuar el viaje de prueba, pues el bau-
tismo de la maravillosa propaganda
particular es la ruta que nos alcan-
zara la meta del éxito.

Algunos colegas se lamentan
constantemente—son los mismos
que se han lamentado siempre—; se
lamentan—repito—de las malas si-
tuaciones, de los tiempos duros para
la industria... Y habria que pre-
guntarles: Pero ¢qué haces tu para
que los tiempos sean mejores? El
triunfo no lo consigue el que se
limita sencillamente a trabajar; eso
es tan vulgar, que hay millares de
seres que no saben hacer otra cosa.
¢Qué haces t1, entonces, para pros-
perar y sobresalir entre tus colegas?
De seguro que tu ingenio no sabra
crear otro medio que el de «inven-
tar» una competencia a precios de
saldo.

Este camino no puede ser mas
equivocado y mads funesto para un

¢Adivina Vd. ahora por qué
no es eficaz la propaganda?

negocio. A los barateros no les im-
porta que su procedimiento de
miseria y agonia represente un
muro de contencidén para el pro-
greso; les da igual que la vida se
pare maifiana, con tal de poder mal-
vivir hoy. Pero ¢es esto una solu-
cion? No. La solucion esta en la
constante preocupacion del presti-

gio, de la popularidad y del aumen-
to de produccion que atrae consigo
la propaganda particular.

No se puede negar que en Espa-
fia se hacen grandes cantidades de
fotograbados malos, que se impri-
men después de forma ligera y de-
ficiente. La tonica general es el mal
gusto; sencillamente, porque la fal-
ta de preparacion artistica y el sen-
tido de la moralidad comercial han
llegado a relajarse o se encuentran
en franca decadencia.

Pues, aunque no les parezca 16-
gico, esto es una consecuencia de la
falta de propaganda particular. Por
ejemplo: un industrial puede tener
la despreocupaciéon de hacer un
trabajo de chapuza para un cliente
cualquiera; pero no lo haria nunca
para una propaganda propia, por-
que, aunque sea muy despreocu-
pado, sabe que en ello va el pres-
tigio de su casa. La propaganda
particular es un documento im-
preso que acarrea COmMpromisos
que no todos estan dispuestos a
afrontar.

Las artes graficas deben prodi-
gar todo cuanto puedan su propia

El gusto de colorido es timbre de
seleccién y llamada de clientes.

propaganda. Predicar con el ejem-
plo es un modo facil de convencer
al posible cliente, porque le esti-
mula y le proporciona ideas que él
no puede concebir. Siempre que se
lanza al mercado un folleto, un
desplegable, una sencilla tarjeta ori-
ginal, brotan clientes que desean
algo parecido, y en algunas ocasio-
nes, s6lo por un cardcter de letra,
o por un dibujo moderno y hasta
por un color cualquiera que con-
siguié en los talleres, mezclando al
azar restos de botes de tintas.
Aparte de los beneficios que pue-
da reportar la propaganda en la
produccién de la industria, se pue-
den asociar otros muchos. El caso
de salir con un trabajo cualquiera
a la critica del publico requiere una
gimnasia mental y un cuidada espe-
cial para agradar a una mayoria y
no desentonar con los demas. Estos
detalles de psicologia profesional;
los cuidados técnicos necesarios; la
adecuada seleccion de colaborado-
res y la debida eleccion de materias
primas, van formando el sentido de
la experiencia, Con la repeticién
sistemdatica de estas producciones
se crea en los talleres un ambiente

de formacion artistica y de hébito
de buena calidad entre los produc-
tores, que redunda siempre de for-
ma eficaz en el prestigio y en el
buen crédito de la firma editora.

Cuando he preguntado a mis co-
legas cual era la causa de su despego
a la propaganda, unos han aducido
la falta de tiempo para pensar; otros,
la de dinero para costearla, Pero la
verdad clara y desnuda es que no
quieren preocupaciones, porque no
tienen ambicidon de llegar a mas

Un buen ejemplo para los
que no tienen tiempo de
pensar.

de lo que fueron o porque no
sienten el noble orgullo, la satis-
facion intima que produce el llegar
a ver su profesion colocada en un
nivel de altura, por el esfuerzo na-
tural de la unidn de todos.

En cualquier obra que se ponga
entusiasmo, el tiempo es un factor
que no existe. Yo he pasado horas
y horas para concebir un boceto o
una idea feliz para la propaganda
de mi negocio, y he disfrutado tanto
o mas que si hubiera asistido al
mejor espectaculo. Porque no se
trata de tiempo: lo que importa es
el deseo, el interés de querer hacer.

Tengo yo un amigo que cada aiio,
por las fiestas de Sevilla, edita una
magnifica revista; su intensa labor
diaria le ocupa de diez a doce horas
en un trabajo intelectual, cuya pro-
fesion en nada se parece a la nuestra.
¢Tiene este hombre tiempo mate-
rial para concebir, abocetar y es-
cribir esa maravilla tlpografica?
iPues no, sefior! ¢Cudl es el mila-
gro? Su entusiasmo, y su vocaciéon
por hacer una revista mejor, le ha-
cen pensar en ella mientras trabaja,
cuando come y en las horas de sue-
fio. Un buen ejemplo, digno de que
lo imiten los que dicen que no tienen
tiempo de pensar.

Como puede verse, el tiempo no
es un pretexto de fuerza, como no
lo es tampoco la falta de dinero.
Un negocio de artes graficas, en
cualquiera de sus especialidades,
debe tener asignada la consignacion
proporcional para su propaganda;
es un gasto general, tan importante
como el recibo de la contribucion
o el de los salarios. Si no hay traba-
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jo, no se puede pagar a nadie; pero
si no se hace publicidad, el negocio
tiene que languidecer hasta llegar
a la falta de trabajo.

Queridos fotograbadores: hay que
hacer propaganda; tenemos que dar
el ejemplo, porque somos, o perte-
necemos a una profesion selecta, y
el hecho de que seamos los esco-
gidos no quiere decir que nuestra
vida profesional sea cémoda y facil;
si queremos conservar este primer
lugar, tenemos que demostrar que
somos los mejores en todos los as-
pectos, y esto casi siempre cuesta
algun sacrificio. Nuestra mision se
sale de los limites estrictos del ofi-
cio para convertirse en el noble
apostolado de la ensefianza y de la
orientacion grafica.

Por otra parte, la ley de la com-
pensacién nos obliga a hacer pro-
paganda para corresponder, por lo
menos, a las muchas atenciones
que para nosotros tiene la imprenta.
Si la imprenta es uno de nusstros
mejores clientes, ¢como puede con-
formarse el impresor con que le
encarguemos solamente un millar
de cartas cada dos afios?

Mi gran placer y mi mayor deseo
seria poder convenceros a toda sa-
tisfaccion de los enormes beneficios
que para las artes graficas repre-
senta ‘la propaganda particular.
Como he dicho al principio, no
quiero ser pesado, y estoy conven-
cido, ademas, de que los purgantes
deben tomarse en pequerias dosis.
Voy a contaros brevemente un caso
real y exacto, de los muchos que
podria citar en defensa de esta clase
de propaganda.

Vivia yo en San Sebastian, como
siempre, con mi taller de fotogra-
bado. Se me ocurri6 hacer entonces
una propaganda que consistia en
una sencilla tarjeta comercial, im-
presa a tres colores. Como dibujo,
figuraban dos trenes: uno, ascen-
dente, que contenia una carta simu-
lando el pedido del cliente; el otro,
paralelo, pero en sentido contrario,
representaba el de regreso, cargado
con un paquete de grabados. Como
texto, decia: «A vuelta de correo
le enviaremos sus fotograbados, si
usted los precisa.» Después, la razén
social y la direccion.

Esta tarjeta, como he dicho, esta-
ba impresa a tres colores y uno de
ellos era solamente una franja de
color azul, de un grueso de 12 pun-
tos, que bordeaba los cuatro lados
de la tarjeta. En aquellos tiempos,
este borde era una novedad. Estas
tarjetas fueron distribuidas por co-
rreo a todos los impresores de
Guipuzcoa y provincias limitrofes.

Un buen dia recibo una carta de
Bilbao, de la que separé un trozo
de una de las tarjetas repartidas.
La carta decia, poco mis o menos:
«Necesitando hacer un catilogo de
mi industria, le ruego me indique
si podria confeccionarlo; queremos
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Estas carambolas son corrientes en el
arte de la propaganda particular.

que contenga el mismo borde azul
que figura en la media tarjeta que
acompafiamos, cedida por una im-
prenta de la localidad.»

Hice un viaje a Bilbao, me entre-
visté con aquellos sefiores, concre-
tamos el encargo y se hizo el tra-
bajo, muy a gusto de todos. Al afio
siguiente repetimos un nuevo cata-
logo, con modelos diferentes. Total:
dos trabajos de importancia capta-
dos por una simple tarjeta de pro-
paganda.

Pero la cosa verdaderamente sor-
prendente y, si se quiere, hasta gra-
ciosa, es que en ninguno de los dos
catalogos figur6 el borde azul que
sirvid de reclamo y fué el motivo
del pedido, ya que, después de la
primera visita se le hizo un boceto
de pagina con una orla mas apro-
piada y mas a tono con la impor-
tancia de aquella industria.

¢Qué valor positivo y publicita-
rio obtuvo aquella simple tarjeta?
Sencillamente, no se puede calcular.
En aquella época, su costo global
no pasoé de las 300 pesetas. Si agre-
gamos al producto que dejaron estos
dos catédlogos el beneficio de otros
muchos encargos que por ella vi-
nieron, es facil comprender que el
campo de la propaganda impresa
no tiene limites ni fronteras.

Y este caso que acabo de expo-
ner amplia mas el valor de la pro-

paganda, porque se trata de un
bello efecto de carambola: remiti
la tarjeta a un impresor y realicé
un trabajo importante para una
industria de metalurgia, con la cual
no hubiera tenido el menor con-
tacto, a no ser por estas sorpresas
agradables que nos reserva la pro-
paganda. Es decir: 300 pesetas
multiplicadas por un coeficiente
fantastico.

Yo no me explico, no acierto a

comprender porqué los graficos no
hacen propaganda. ¢Se explican
ustedes que un vendedor de radios
no tenga en su casa un aparato de
los mejores? ¢No seria completa-
mente anormal que el botones de
una fébrica de bicicletas hiciera los
encargos en tranvia?

Pues si asi lo comprendemos to-
dos, vamos a ser consecuentes.
Cuando se trata de la expansioén y
la prosperidad de nuestra industria,
no podemos portarnos como simples
tacafios, negandole el alimento que
la haré crecer y fortalecerse.

Para realizar nuestra propagan-
da, tenemos, como hemos dicho
antes, las mayores facilidades y una
ventaja mas: la elaboracién comoda,
sin prisa y, ademds, barata, si se
compara con lo que le costaria a
otro cliente cualquiera. La norma
es: pensar con tiempo y realizar
bien y despacio. Aprovechando cla-
ros y oportunidades en las opera-
ciones diarias del taller, se pueden
considerar como gasto, estricta-
mente, los materiales que en ellos
se empleen.

Todo es decidirse. Todo es em-
pezar por una cosa pequeifia, para
que, poco a poco, se introduzca en
nuestro animo ese dulce gusano de
la inquietud, que empuja a los
hombres muchas veces a realizar
empresas que jamas soflaron y que,
una vez en lo alto, lo ven tan sen-
cillo, que se sorprenden cémo no
subieron antes,

Y para terminar, queridos ami-
gos, queridos colegas todos, que por
el solo hecho de haber asistido a
este magnifico III Congreso, dais
una nota de empuje y alegria a las
bellas artes graficas, yo os digo:
no sé lo que esta charla, o esta
«latar—segun lo que a cada uno
le parezca—, pueda influir en vos-
otros para «nuestra» propaganda del
futuro; lo Unico que puedo ase-
guraros es que en ella he puesto
todo mi entusiasmo de fotograba-
dor y toda mi buena fe de noble
compaiiero. A ella he unido tam-
bién la experiencia de mi continua-
da labor, que sigo y seguiré ponien-
do al servicio del que me necesite.

Y, como remate, os pido que, por
un solo momento, traigdis a vues-
tra mente y meditéis un poco estas
preguntas:

¢Os imaginais el efecto sorpren-
dente de 5.000 talleres de imprenta
haciendo cada uno su propaganda
particular?

¢Adonde llegaria esta formidable
competencia de ideas?

¢Cuadl seria el resultado de esta
propaganda en el mercado del im-
preso espafiol?

El suefio de un resurgimiento
artistico, que nos conduciria a ni-
velar nuestra producciéon en cali-
dad con la de los paises que hoy
figuran en la vanguardia de las
artes graficas.
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1deas

para

vender mas

1. Por analisis del producto.

Las ideas comerciales rara vez son el producto de una
inspiracién, sino que su origen esta en la experiencia
y la investigacién concienzuda. Esto queda demos-
trado cuando un nuevo producto obtiene éxito en un
mercado supersaturado—como es el de lapices de
labios—, ya que entonces sus caracteristicas de venta
deben combinar la distincién con nuevos rasgos utili-
tarios. Este caso es el de los nuevos lapices «Thick and
Thin», preparado por Goya, Ltd., en los que se han
estudiado cuidadosamente las necesidades de las
clientes y el analisis del material.

La idea primitiva fué aplicar la idea americana de
la barra de labios tipo lapicero a un producto que
aprovechase todo el material ya existente e incorporase
todas las ventajas del lapiz de modelar.

Las pruebas hechas sobre el uso del 14piz para relle-
nar el dibujo de la boca demostraron: a) Una super-
ficie desigual; ) Los lapices largos se rompen muy
facilmente; ¢) Si la contextura del lipiz era buena
para dibujar el contorno, era demasiado dura para
usarla como barra de labios. Los experimentos acon-
sejaron la combinaciéon de una barra corriente con un
lapiz de dibujar,.contenidos en la misma base.

Pero el envase perfeccionado tomé la forma de dos
estuches individuales unidos por una cadenita dorada.
El lapiz grueso es del tamarfio standard y es mas cre-
moso, blando y satinado que las barras ordinarias.
Un nuevo rasgo del estuche es el método de recambio.
Oprimiendo un botoncito, sale fuera la base, de forma
que se pueden sacar los restos del antiguo e insertar el
nuevo.

2. Por atraccién de la juventud.

El color brillante y la facultad de hacer colecciones
y cambalachear tienen mucho atractivo para los mo-
zalbetes. Y, combinados, son una gran idea comercial
para los productos consumidos por ellos. Todo esto
ha sido estudiado y puesto en practica por la St.-Louis
Lambert Pharmacal Co.

Cabezas de perro en miniatura, hechas de material
plastico, sirven como tapones del nuevo tamafio redu-
cido de la pasta de dientes «Listerine», envasados en
numero de veinticuatro en una caja de cartén especial-
mente disefiada para este mercado juvenil. Seis de las
mas populares razas caninas—scorties, fox-terriers,
shepherds alemanes, boxers y cokers—han sido modela-
das por un famoso escultor de animales y producidas
en material plastico coloreado.

Como incentivo adicional para su compra, la casa
obsequia con un llavero a los muchachos y una pulsera
a las chicas, de los cuales se cuelgan las cabezas de
perro. Estas cadenas y pulseras se obtienen enviando
25 centavos y la tapa de un envase de cartén de tubos
«Listerine» al fabricante.

La Compaiiia Lambert ensayé su innovaciéon en
unos pocos sectores antes de distribuirla por todo el
pais, y el incremento de ventas durante este periodo
fué de un 100 por 100. Chicos y chicas compraban
hasta siete tubos al mismo tiempo, en su afan de colec-
cionar las cabezas de perro.
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Espert,

Ruano Llopis y Bartolozzi

Desaparecen tres figuras sefieras
del dibujo espafiol contemporaneo

Por José Luis Davila

Por una vez se ha quebrado la tradicién: murieron
tres grandes figuras del arte espafiol contemporanco,
y su desaparicion del mundo de los vivos no desatd
ese coro de alabanzas que sdlo ante la muerte se suele
alzar impetuoso. La hora fatal no ha sido en este caso
lacrimdgeno pretexto para elogios ni elegias, coros ni
alabanzas, y a fe que los tres artistas, Ruano Llopis,
Salvador Bartolozzi y José Espert, merecian algo mas
que la escueta noticia y la insercion del simple tele-
grama. Eran—son—tres figuras que por muchos mo-
tivos nos atrevemos a calificar de sefieras. Su falleci-
miento—triste es confesarlo—ha tenido mayor eco
en la prensa azteca que en la nacional...

Aunque éste es el momento, no soy yo la persona
indicada para realizar el estudio que todos y cada uno
de ellos merecen, ni para sefialar el lugar que ocupan
en el dibujo espafiol. S6lo quiero expresar publica-
mente mi admiracién por ellos, ya que otros mas obli-
gados no lo han hecho, y recordar lo poco que de sus
andanzas por alli conozco. No les conoci personal-
mente y no inspiran estas lineas motivos de amistad,
sino de devocién a la obra que realizaron.

José Espert.

Residente en Méjico desde 1939, José Espert Arcos
supo imponer alli su arte y destacar pronto entre un
buen plantel de grandes ilustradores y cartelistas.
Triunfador en los mas refiidos concursos, obtuvo
destacados premios. Su éxito mas resonante, por la
cuantia metalica y por el sentido del certamen, lo con-
siguié Espert al lograr el primer premio del concurso
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de cartcles de la campafia Pro Recuperacion Econé-
mica, convocado por el Estado mejicano. El propio
presidente de la Republica le hizo entrega del valioso
trofeo. Ultimamente ocupd el puesto de cartelista de
la importante productora mejicana Peliculas Nacio-

JOSE ESPERT, por Manolo Prieto.

nales. En una agencia de viajes aéreos he tenido oca-
sibn de admirar—maravillosamente reproducidas—
muchas de las obras recientes de José Espert. En ellas
no se sabe qué admirar més: si la belleza de la compo-
sicién y el alarde técnico o la «adaptacion al medio»,



que presta a sus realizaciones un fuerte acento folk-
lérico mejicanista que sélo pareceria posible en un
nativo.

Espert ha muerto victima de su arte, de una dolencia
adquirida por «aspirar la pintura», como textualmente
dice un semanario azteca. Buena muerte. «Un buen
morir vale toda una vida.»

Carlos Ruano Llopis.

Con Roberto Domingo, Ricardo Marin y Martinez
de Leén, compone Ruano Llopis el cuarteto maximo
de los dibujantes y pintores de la fiesta nacional y
uno de los que mas—si no el que mas—ha contri-
buido a exaltar su belleza y gallardia. Sus carteles
murales, por su dominio de la linea, el color y la luz
—valenciano al fin—, han sido, desde el punto de
vista publicitario, los mejores y mas eficaces. Menos
pintor que Domingo, menos sincero como dibujante
que Marin o Martinez de Leén, Ruano logrd, sin
embargo, crear el verdadero cartel de toros. Un ejem-
plo: Hace afios quiso la Asociaciéon de la Prensa ma-
drilefia renovar—para su corrida tradicional—el cartel
de toros y convocd, al efecto, un concurso, entonces

RUANO LLOPIS, por Davila.

bien dotado de premios. El cartel elegido, moderno,
alegre y audaz, tenia como protagonista un toro..,
copiado de un cartel de Ruano Llopis.

El triunfo en Méjico de nuestro compatriota fué
clamoroso y efectivo. Muere rico, muy rico. Algo
pintoresco: muchos toreros aztecas quisieron recibir
sus lecciones, y entre sus mejores discipulos se con-

taba el diestro Fermin Espinosa, «Armillita Chicos,
no mal dotado, al parecer, para «dibujar» el toreo, no
en el ruedo y ante el toro, sino ante el lienzo y en el
estudio.

Salvador Bartolozzi.

De las andanzas y triunfos en Méjico de los tres
artistas fallecidos en ese pais, es de Salvador Bartolozzi

PIPO Y PIPA, las dos creaciones infantiles de Bartolozzi.

de quien menos se sabe... Que renové alli sus éxitos
espafioles de ilustrador y cartelista; que logré buenos
aciertos como figurinista y decorador... Todo vago e
inconcreto. Aqui hemos -tenido ocasién de ver una
pelicula basada en sus muifiecos célebres: Pinocho
—al que infundié nueva vida, a través de unos cuentos
inolvidables, mejorando el original italiano—, Chapete,
Pipo y Pipa... Si el dibujante quedaba airosamente a
salvo, no asi el realizador: la cinta era confusa y
mediocre.

Con la desaparicién de Bartolozzi pierde Espaiia
—Ila muerte le sorprendié en los preparativos del re-
greso—una de sus figuras mas representativas. Dibu-
jante que dominaba todas las técnicas, estilos y géne-
ros, llené—ila etapa Penagos-Ribas-Bartolozzil—toda
una época. Vean, vean los jévenes, colecciones de re-
vistas donde el desaparecido artista dejé las huellas
de su talento y de su arte.

iDescansen en paz los tres ilustres compafieros!

21



ENCUESTAS DE

ARTE

COMERCIAL

l éCudl es el problema mas importante que
tiene planteado la publicidad espaifiola?

2 &Qué solucién propondria usted?

Felipe
Lorenzo
Puente

Jefe de publicidad
de «Laboratorios
Profiden, S. A.»

1 Creemos que a pocas preguntas

podria contestarse con tanta ra-
pidez, y ésta es nuestra respuesta: La
inconcebible competencia de precios
y la falta de competencia de calidad.

Y ahora, otra pregunta: ¢Existen
en Espafia agencias de publicidad
capaces de producir como tales?
Respondamos también: Si, existen.
Y podrian surgir muchas mas. Pero
en tanto las agencias se vean obli-
gadas a anteponer a sus clientes el
coste, y no la calidad, el problema
resulta insoluble.

2 At)andonar aqui la cuestion, li-
mitdndose a responder fria-
mente a la pregunta, seria atin mas
negativo que dejar de hacerlo, y con
tal pasividad dar la razén a la sinra-
zon y otorgar a priori que no hay
solucién para el problema.

Cuantos nos dedicamos a la pu-
blicidad, debemos aprovechar toda
oportunidad para operar en forma
positiva.

Cierto que los inconvenientes a
vencer son infinitos; pero no duda-
mos que la inmensa mayoria de los
directores de agencias desean fer-
vientemente una rehabilitacién.

La publicidad refleja el nivel in-
dustrial, comercial y cultural de un
pais. ¢Por qué no luchar con el
mayor entusiasmo en pro de un
control estatal?
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Es un sistema adoptado por otros
paises, los cuales han visto superar
notablemente todas las facetas del
negocio de la publicidad, con be-
neficio considerable para cliente,
agencia y consumidor.

Si tal sistema de control logra
revestirse de autoridad técnica su-
ficiente, podra pensarse en un re-
gistro de slogans, de ideas, de tex-
tos, de dibujos, y sus departamentos
de censura, en lo técnico y lo artis-
tico, eliminarian espontineos per-
niciosos, desaprensivos, que preten-
dieran sostener sus marcas despres-
tigiando a terceros, y evitaria, a
toda costa, que el publico presin-
tiera el engafio a través de un
anuncio.

Grande es la tarea. Por eso pro-
pugnamos un control estatal. A
buen seguro que el campo publi-
citario captaria dia a dia notables
valores: técnicos, escritores, ar-

José Garay

Director artistico
de «Laboratorios
Profiden, S. A»

tistas, que, ante una seria defensa
de lo digno, trabajarian con entu-
siasmo sin limites. Y agentes pro-
ductores, y aun directores de agen-
cias, seguros de que ofrecen buena
y eficaz publicidad, no tendrian que
sentarse frente al posible cliente,
llevando a flor de labios el «Yo le
doy a usted todon.

Pedro Prat
Gaballi

Gerente de
«Qeste, S. An

1 El problema mads importante
es, en esencia, educativo:

a) Que los hombres de nego-
cios se den cuenta exacta del valor
de la publicidad y conozcan sus
principios, su ética y sus dificul-
tades de enfoque, preparacion,
puesta en marcha y verificacion.

b) Que exista un fuerte elenco
de profesionales, no sélo potencial-
mente capaces, sino también seria-
mente capacitados.

2 En teoria, la solucidon es sen-
cillisima:

a) Que en las Escuelas de Altos
Estudios Mercantiles y en el ma-
yor numero posible de cursos de
Extension comercial se incluyan,
de un modo permanente, ense-
fianzas de teoria, técnica y analisis
publicitarios. Estos cursos no for-
maran profesionales; pero desper-
taran vocaciones y ambientardn, en
orden a métodos de distribucidn,
nuestra vida comercial de manana.
Los hombres de negocios estaran
asi preparados para saber exacta-
mente lo que pueden exigir de los
técnicos.

Premisa de la implantacion de
dichas ensefianzas habria de ser la
formacion de profesores. Para ello,
el mejor y mas rapido camino seria
el envio de pensionados a los Es-
tados Unidos.

b) Crear, por lo menos en Ma-
drid, Barcelona y Bilbao, Escuelas
de formacién profesional publici-
taria, comprendiendo la carrera va-
rios cursos de tipo esencialmente
practico y dos grupos: el técnico y
el artistico. El primero, destinado
a formar directores, y el segundo,
dibujantes especializados en las di-
versas ramas de la, técnica y el arte
comercial.

Premisa de ello seria también la
formacién de profesores practicos
en Ameérica,

Mis soluciones son de relativa
urgencia. De urgencia verdadera
no creo que las haya. A base de
self made men, seguiremos como
hasta ahora, o sea evolucionando
muy lentamente,

He dicho que la solucién es sen-
cilla «en teoria», porque temo mu-
cho que cueste largos afos llevarla



a la practica, Es muy dificil luchar
contra la rutina y los intereses
creados.

Antonio
Goxens
Duch

Profesor e inten-
dente mercantil.

1 No hay uno, sino varios pro-
blemas importantes.

Sobran agentes de anuncios y
faltan publitécnicos, utilizando esta
denominacién en el sentido que el
malogrado maestro Bori le daba.
Esto motiva que la publicidad espa-
fiola, en general, adolezca de altura
y prestancia adecuadas.

Los anunciantes carecen tam-
bién de cultura publicitaria elemen-
tal—salvo raras excepciones—, y
por tal causa la funcién de la publi-
cidad no es reconocida como mere-
ce, ni se utilizan sus resortes en el
grado necesario. Educar al anun-
ciante ha de ser labor de las agen-
cias publicitarias; pero antes deben
suprimirse todas aqucllas que no
rodean su labor de la dignidad pro-
fesional necesaria.

La publicidad ha de ser veraz.
Los anuncios superhiperbdlicos, los
que inducen a engafio premeditado,
los que ponderan cualidades falsas
del producto o servicio anunciado,
etcétera, deben ser eliminados. La
publicidad es para algunos el arte
de inducir al engario, y esto es in-
tolerable. La publicidad ha de estar
rodeada y protegida por un servi-
cio comercial e industrial del anun-
ciante que responda con justeza a la
propaganda realizada.

Otros problemas se me irian ocu-
rriendo; pero le estimaré me dis-
pense de ser mas extenso. ¢So-
luciones?

2 a) Creacién de Seminarios de

Publicidad practica en las prin-
cipales plazas nacionales. Las Ca-
maras Oficiales de Comercio po-
drian dirigirlos, en colaboracién con
las Escuelas de Comercio.

b) Creacion del distintivo o
nombre mas apropiado de «agen-
cia técnica publicitaria responsable»,
que s6lo pudieran utilizar los que
de verdad desarrollaran una labor
profesional escrupulosamente digna.

¢) La creacién de tal distincidon
no podria suponer el estableci-
miento de monopolios estatales,
sindicales o profesionales. Nues-
tra economia nacional ya padece
demasiados monopolios, de hecho
derivados de la aplicacién restric-
tiva de las leyes de ordenamiento
industrial, con resultados que a la
larga serdn nefastos para la misma.
Sin embargo, los periddicos, revistas
y radio deberian otorgar condicio-
nes especiales a tales agencias, en
justa correspondencia a la mejor ca-
lidad de su labor.

LOS

DIEZ

MANDAMIENTOS
DE UNA BUENA ORGANIZACION

Consciente hoy, tal vez mds que nunca, de que una
buena organizacién en una Empresa es un «deber» de la
Direccidn, la Asociaciéon Americana de Gerentes ha empren-
dido recientemente la tarea de recopilar una lista de las bases
esenciales para- conseguir una eficiencia perfecta en las

Empresas.

Si es usted un gerente, su principal trabajo es crear y
desarrollar una cooperacién voluntaria entre el personal que
estd a su cargo. Pues por poderosa que sea la combinacién
de dinero, méquinas y material que su Empresa posea, es cosa
muerta y estéril sin un grupo de personas que quiera, que
piense y se coordine para llevarla por un camino prdspero.

He aqui los diez mandamientos de una buena organiza-
cién: de la A. A. M. (Asociacion Americana de Gerentes):

l o (Cada jefe de seccion o
¢ departamento debe te-
ner responsabilidades clara-
mente definidas.

2 o Laresponsabilidad ird
e  aparejada siempre con
la autoridad correspondiente.

3 o No debe hacerse nin-
e gln cambio en el al-
cance de esta responsabilidad
sin dar una explicacion clara y
razonada a todas las personas
interesadas.

4 o Ningun jefe o emplea-
e do que ocupe una po-
sicién singular en la organiza-
cién estard sujeto a ordenes
definidas de mds de un
origen.

5 o Nunca se daran 6rde-
e nesalos subordinados
por encima del jefe responsa-
ble de un departamento. An-
tes que esto, el empleado en
cuestion debe ser sustituido.

6 o Las criticas a subordi-
e nados se hardn, siem-
pre que sea posible, en pri-
vado, y en ningin caso

se criticard a un subordina-
do en presencia de emplea-
dos de categoria igual o in-
ferior.

7 o Nunca se considerard
e como demasiado trivial
ninguna disputa o diferencia
entre jefes o empleados en
cuanto a la autoridad o las
responsabilidades.

8 o L os ascensos,cambios
¢ de salario y actos dis-
ciplinarios han de ser siempre
aprobados por el jefe inme-
diatamente superior al inte-
resado directamente.

9 o A ningtn jefe o em-
e pleado se le pedird o se
esperard de él que sea al mis-
mo tiempo sustituto y critico
de otro.

10 Todo jefe cuya labor

se halle sujeta a una
inspecciéon regular, debera,
siempre que sea posible tener
la ayuda y facilidades necesa-
rias para facultarle a que
mantenga una comprobacion,
independiente de la calidad
de su trabajo.
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BELLA
COLECCION

DE TARJETAS COMERCIALES
Y ANUNCIOS

Por José Altabella

Por la lectura de la revista Bibliofilia, magnifico
exponente de las inquietudes y preocupaciones de los
amantes y devotos del libro raro o bello, que publica
en Valencia la Editorial Castalia, y en la que inter-
viene muy directamente nuestro buen amigo el presti-
gioso erudito y bibliégrafo don Antonio Rodriguez
Moiiino, hemos venido en conocimiento de un tema
cuyo interés podran apreciar nuestros lectores. Se trata
de la soberbia coleccion de tarjetas comerciales y
anuncios mercantiles que posee don Vicente Casta-
fieda y Alcover, secretario de la Real Academia de la
Historia y notable publicista, a quien deben las pren-
sas admirables monografias de caracter historico.
Para el sefior Castafieda, esta coleccién de tarjetas re-
presenta un entretenimiento, un pasatiempo feliz y
paréntesis abierto en sus muchas y diversas ocupa-
ciones.

Estamos en su casa, en el despacho, donde, en medio
de una teoria de anaqueles repletos de cientos y cientos
de libros, de muy bellas y suntuosas encuadernaciones,
hace destacarnos—a peticiéon nuestra—su valiosa co-
leccion. Sobre ella le preguntamos:

—:Cuantos ejemplares. tendra en tarjetas de visita?

—Exceden de cuatro mil.

—:Desde qué fecha hay tarjetas en su coleccién?
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—Tengo ejemplares que se remontan al siglo XvII.

—¢Tiene usted tarjetas contemporaneas?

—Si; pero he de advertir que de éstas s6lo figuran
en mi coleccion las de pintores, escultores, dibujantes
y musicos, siempre que de su mano tengan algin dibu-
jo, apunte pictérico o algunas notas musicales...

—Entre estas tarjetas de visita, ¢cudntas vendra
usted a tener de caracter comercial?

—Alrededor del centenar.

—Creo que conserva usted también proyectos co-
merciales. ¢Es asi?

—Si. Tengo pequefios impresos de facturas, de
recibos, listas de precios, minutas, gestiones, etc.
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De estos papeles tendré unos seiscientos. El anuncio
de los productos, espectaculos y profesiones, asi como
cuanto para su prosperidad necesita del favor del pu-
blico, siempre fué de capital importancia en la vida
econdmica de los pueblos. Las normas de redaccién
de los impresos y los términos en que se ofrece lo
anunciado cambian segin las costumbres de cada época
Entre la formula consagrada por el antiguo refran:
«El buen pafio en el arca se vende», donde el comprador
ha de hacerlo todo para conseguir sus propdsitos, 0
la que adoptaron los parientes del fabricante de teji-
dos, al redactar la esquela de su fallecimiento, en la
que, después de consignar el nombre y la fecha del
fatal desenlace, afiaden: «habiendo recibido los auxi-
lios espirituales y las ultimas novedades en estam-
pados para la presente temporada», creo hay muchas
zonas intermedias en las que se puede actuar, como
lo demuestran algunos de los anuncios que poseemos
en nuestra coleccidén, de distintos afios, pero siempre
con la mas terminante reserva y oposicién a que el
anuncio, por mas luminoso que sea, produzca, para
cautivar nuestra atencién, analogo efecto «al de un
puiletazo en el ojo», como cierto propagandista de-
claraba en ponderacion de los por él discurridos.
Creo mas acertado el modo recogido por el fabricante
de colchones, quien, en combinacién con una estacién
radiofénica, en el momento del cierre de la emisora,
decia: «Queridos radioyentes; son las doce de la noche;
nos despedimos de ustedes hasta las ocho de la ma-
fiana, deseandoles un suefio reparador en uno de los
hermosos colchones de la fabrica X., garantizados a
prueba de insomnios, que venden los mejores agentes
por todo el pais y que estin recomendados por los
mejores médicos. Y ahora, queridos radioyentes, muy
ouenas noches y que descansen en tan suave blandura.»
El silencio no sélo es sabio; también puede ser mag-
nifico anuncio, agradecido por todos los que disfruten
del mismo.

—¢Y qué me dice usted de la tarjeta comercial,
sefior Castafieda, de la que tiene usted tan bellos y
originales ejemplares?

—Que tiene en Espafia lugar tan preeminente como
el que alcanza en el extranjero. Es menos conocida
ain que las de visita, por su mayor rareza, y, por lo
menos, de tanto o mayor interés que las particulares,
en las que los adornos de las mismas son muchas veces
alusivos a las profesiones que ejercen o a los cargos
que desempeiian los titulares de ella; pero como la
notoriedad de los personajes a quienes pertenecen
hace conozcamos perfectamente las actividades a que
se entregaron, rara vez, por aquéllas, podemos afiadir



un nuevo dato a su biografia. S6lo con consultar las
Guias oficiales de los afios pretéritos sabemos quiénes
desempeiiaban los cargos palatinos, los de la goberna-
cién del reino u ostentaban los titulos nobiliarios; en
cambio, conocer los sombrereros, grabadores, modis-
tas, relojeros, etc., que al finalizar el siglo xviII, o en
los comienzos del xIX, se disputaban el favor del pt-
blico, sélo las tarjetas de tales profesionales nos lo
demuestran, y si a este interés afiadimos el de que
son obras de belleza singularisima, por completo logra-
das, deduciremos que el coleccionarlas es obra digna.

—Si, sefior Castafieda; obra digna de biblidfilo
especialmente instruido. Y con ello pone usted los
puntales para realizar la historia de la publicidad en
Esparia, falta de hacer entre nosotros.

Nos muestra el ilustre académico los ricos albumes,
en los que guarda con carifio tarjetas de cordoneros,
estuquistas, farmacéuticos, fotdgrafos, grabadores, de
fabricas de galones, litdgrafos, modistas, relojeros,
sombrereros, plumistas, floristas y tantos y tantos otros
oficios artesanos, algunos ya desaparecidos ante las
modernas invasiones fabriles de la industria.

Ante estas tarjetas y los prospectos comerciales, po-
demos ver los grandes progresos de la publicidad
moderna. Si no tuviera otros elementos de juicio el
comerciante actual para comprender cémo la publici-
dad tiene hoy una vida auténoma, cientifica, de leyes
racionales y de complejos problemas, el repaso por
estas bellas e ingenuas muestras de hace siglos le con-
firmarian en la necesidad de adaptar la marcha de sus
negocios por los cauces seguros de la publicidad
desempefiada por técnicos y por artistas de la misma.
Volvemos al dialogo con el sefior Castafieda:

—¢Cuantos afios hace que tiene usted la curiosidad
bibliografica de recoger tarjetas y prospectos comer-
ciales?

—Hace unos veinte.

—¢Dodnde se encuentran mas?

—En las paginas de los libros. Y ello se explica
porque los lectores suelen usarlas en ocasiones como
registros al interrumpir su lectura.

Gracias a la amabilidad de la revista Bibliofilia, que
nos ha prestado los clisés de algunos de estos anuncios
y tarjetas, como a la atencién de don Vicente Casta-
fieda, que nos ha permitido reproducir algunos otros,
creemos haber ofrecido a nuestro publico una prueba
de las diferentes ctapas que a lo largo de los afios
ha tenido esa parte de la propaganda comercial directa,
basada en la accidn sobre el cliente. Vaya a la revista
y al sefior Castafieda la expresion sincera de nuestra
gratitud.
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EL ENVASE

El consumidor
compra con los ojos

Por Ronald Vickers,
(De «Marketing Policy».)

(Nustraciones de Navarro.)

La vista es veinte veces mds insistente que el oido en sus men-
sajes al cerebro. Por lo tanto, para ser vendido, un envase necesita
ser visto antes. No es suficiente que sea bueno por si mismo. Para
conseguir que un envase se destague, se mecesitan tres cosas. Este
articulo describe esos factores y sugiere ideas y ardides para atraer
la atencion del consumidor.

En una ocasién pregunté al se-
xagenario duefio de una tienda de
dulces, tabaco, etc., en una peque-
fia ciudad, cdmo, a pesar de todos
sus competidores, habia consegui-
do el éxito. Con su pierna reuma-
tica liada en vendajes, su réplica,
por su mal caracter, fué corta:
«Hago que los chismes sean faciles
de comprar.» Y afiadié: «Y los pongo
bajo sus narices.» Lo mismo que
los centenarios interrogados por el
secreto de su salud a su elevada
edad, simplifican extraordinaria-
mente las razones; pero, indudable-
mente, hay una gran cantidad de
verdad en sus respuestas,

Es obvio—ain mas: es un hecho
continuamente observado—que el
envase debe ser visto antes de po-
der ser vendido. Si el proyectista
ha realizado bien su trabajo, el en-
vase se vendera por si solo una vez
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que haya sido «visto» por el consu-
midor; pero hacer que se «vea» real-
mente no es tan facil, pues una
cosa es realmente «vista» cuando
ademas de sobre la retina, su ima-
gen ha quedado grabada en la men-
te. En otras palabras: que debe ser
considerada como una entidad apar-
te y no como parte integrante del
aspecto general de un cuadro. Para
conseguir hacerse notar en una
tienda, un envase necesita tres
cosas; una apariencia distinta y
atractiva, un fondo adecuado y
una buena situaciéon en el normal
campo visual del consumidor.

El mejor punto de venta para la
mayoria de los envases es, induda-
blemente, el mostrador; si el co-
merciante puede ser persuadido de
que presente un envase sobre el
mostrador, esta ya medio vendido.
Uno de los mas felices sistemas co-

merciales de nuestros tiempos son
las cadenas de almacenes, en las
que toda mercancia es expuesta y
vendida sobre mostradores.

Las razones del éxito de la téc-
nica del display sobre el mostrador
son bien conocidas de todos los
que la usan; pero, desgraciada-
mente, infinitas cantidades de pro-
ductos deben ser vendidos por co-
merciantes que saben tanto de pre-
sentacion y técnica de venta como
usted o yo de bucear en las profun-
didades del mar. ¢Cémo podriamos
hacer que exhibiesen nuestros en-
vases sobre los mostradores y de-
mostrarles que esto tiene las ma-
yores ventajas?

Uno de los pecados que parecen
perseguir a los disefiadores inex-
pertos o aficionados es la negati-
vidad, la mayoria de las veces re-
sultado de su determinacion de



conseguir respetabilidad y clasi-
cismo a cualquier precio.

Para una buena presentacién, un
envase debe tener un caracter facil
¥y positivamente reconocible. Y debe
tener también una disposicién con-
trolada; esto es esencial para darle
al ojo una direccién o foco visual.
Un buen envase, como un buen
cuadro, debe aparecer igualmente
agradable y uniforme desde cual-
quier punto que se mire. Esto no
es una teoria estética; es la manera
de organizar un conjunto de varias
partes que aparezcan como un todo.
Si no aparece como un todo, no se
habra registrado efectivamente en
el pensamiento, y, por lo tanto,
no es una bucna presentacion.

El color juega un importante pa-
pel en la proyeccién de envases;
pero los colores no son siempre el
camino mas efectivo, pues el ven-
dedor, como cualquiera otra per-
sona, gusta de la variacién, y a me-
nudo se complace en intercalar en
su escaparate un islote de diferente
color, asi como al pablico le agrada
encontrarlos. El envase que posee
distincién y atractivo es el que
tiene verdadero éxito.

La tienda del ramo de la alimen-
tacion no vende cartén, sino comes-
tibles, y son, por lo tanto, comesti-
bles los que sus duefios gustan de
exhibir en los escaparates. Los en-
vases hechos de materiales trans-
parentes o con una ventanita cu-
bierta con plasticos para mostrar
el contenido son excelentes respec-
to a la presentaci¢n y siempre en-
contraran un hueco en el plan de
exhibicién de los comerciantes.
Los envases con fotograbados u
otras ilustraciones realistas del co-
mestible que contienen, en forma
ya preparada para la mesa, tienen
un incentivo para la venta, del que
seguramente sacaran ventaja mu-
chos detallistas.

Algunas veces es desechado por
los comerciantes el display sobre el
mostrador, por creer que necesita
un espacio excesivo. Sin embargo,
si el disefio no tiene mas de 40 pul-
gadas cuadradas, se le podra dar
una situaciéon bastante buena.

Todos los accesorios de la pre-
sentaciéon debieran ser planeados
de acuerdo con el envase. Las vitri-
nas, escaparates, etc., deben ser di-
seflados como fondos para el en-
vase, para siluetarlo y dirigir hacia
él toda la atencidn, no debiendo, de
ninguna forma, competir con el
envase para atraerla. Por esta razon,
los fondos movibles, que atraen la
vista son los mejores para atraer la
atencionesobre un anuncio o un
slogan, pero no son admisibles para
exposicién de envases. Un medio
cficaz y barato de presentar el en-
vase es en sus cajas de embalaje, de
una o dos docenas, tanto en el mos-
trador como en el escaparate, aun-
que esto esté limitado, naturalmen-
te, a los articulos pequeiios. Esto
ahorra al comerciante la molestia
de desempaquetar y colocar las

Presentacién del envase en su

caja de embalaje para exhibicién

en el mostrador o en el escapa-

rate. (Embalaje de Persil, creado

por el Departamento de Propa-

ganda de «Productos Gota de
Ambar».)

"

mercancias, y si estan colocadas
sobre el mostrador, es una invita-
cién al cliente para servirse por si
mismo. No obstante, el comerciante
debe cambiar por si mismo los en-
vases de cuando en cuando, para
iniciar el movimiento. Uno de los
pisplay en mostrador que mas éxi-
to han tenido ha sido la presen-
tacién de unas pocas cajas que se-
mejan el resto de una gran pila que
ya se ha agotado. Esta técnica, na-
turalmente, sélo es aplicable a los
mostradores. En anaqueles y vitri-
nas se ha de guardar mayor orden.

Una manera de asegurarse de que
un fondo es apropiado al envase, es
proporcionar una completa unidad
a la presentacién.

Los comerciantes estdn deseando
siempre presentar envases atrac-
tivos, de los que haya una gran de-
manda, y por esta razén son popu-
lares los productos del tiempo en
escaparates y display interior. Como
no es necesario que dure mucho, el
esqueleto de estas exposiciones
puede hacerse de cartén.

Los tipos mas sélidos de cons-
trucciones para exhibir productos,
como, por ejemplo, las cabinas de
madera, suelen ser utilizados para
asegurar una presentacién continua
de productos en demanda constan-
te. Los plasticos de color son exce-
lentes materiales para nuevos dis-
plays de este género; pero debe te-
nerse cuidado de que el color sea
apropiado al envase y a su contc-
nido. El aluminio también se uti-
liza mucho para estas neccsidades,
teniendo sobre los plasticos la ven-
taja de su baratura para pequeiias
cantidades.

La presentacion cficiente de pro-
ductos envasados es una parte vital
de la moderna técnica comercial.
Cualquier firma que olvide prestarle
la debidaatencion pagara este descui-
do con pérdida de venta y prestigio.
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PARA LA MEJOR PROPAGANDA

DE SUS PRODUCTOS, UTILICE
LA GRAN RED DE EMISORAS

avig Jatm

SUS ONDAS SUS PRODUCTOS
LLEGAN LLEGARAN
A TODAS PARTES TAMBIEN

S ER

SOCIEDAD ESPANOLA
DE RADIODIFUSION, S. A.

EAJ 1 Radio Barcelona.
Caspe, 12.
EAJ 3 Radio Valencia.
Don Juan de Austria, 5.
EAJ 4 Radio Galicia.
Plaza de la Universidad, 5. Santiago de Compostela,
EAJ 5 Radio Sevilla.
Rafael Gonzélez Abréu, 4.
EAJ 7 RADIO MADRID. (Emisora central)
Avenida de José Antonio, 32.
EAJ 8 Radio San Sebastian.
Avenida de Espaiia, 27.
EAJ 11 Radio Reus.
Arrabal de Santa Ana, 50.
EAJ 28 Radio Bilbao.
Rodrfguez Arias, 8.
EAJ 31 Radio Alicante.
Garcfa Morato, 55.
EAJ 54 Radio Alcira.
Plaza del Caudillo, 51. Alcira (Valencia.)
Radio Mediterraneo. (O.C.)
Avenida del Marqués de Sotelo, 2. Valencia.
EAJ 13 Radio Mallorca.
Paz, 12. Palma dé Mallorca.
EAJ 14 Radio Castellén.
Movyano, 1 Castellén de la Plana.
EAJ 16 Radio Granada.
Cran Via, 27.
EAJ 17 Radio Murcia.
Plaza de Cetina, 2.
EAJ 27 Radio Castilla.
Espolén, 40. Burgos.
EAJ 41 Radio Coruiia.
Fontan, 3.
EAJ 44 Radio Albacete.
Pasaje de Lodares, 4.
EAJ 47 Radio Valladolid.
General Mola, 1,
EAJ 52 Radio Extremadura.
Teniente Coronel Yagiie, 2. Badajoz.
EAJ 61 Radio Jaén.
Bernabé Soriano, 18.
Radio Internacional. (O. C. y M.)
Goya, 34, Ténger.
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También
es publicitana
la verdad

Por Noel Clarasé

Un humorista de la acusada personalidad de
Noel Claraso, que en nuestros dias ha alcanzado
un relieve extraordinario por su gracia y su
ingenio, a través de wvarios libros ¥y cientos de
articulos, ha sentido la tentacion de la publici-
dad como temdtica de una de sus alegres y jo-
cundas cronicas. Y esta tentacion le ha llevado
a una serie de agudas observaciones que entre
bromas y wveras dan en el quid con certero sen-
tido. Ironiza con humor y dice verdades como
puiios. Verdades rotundas, que cifran y com-
pendian una conciencia ética de la publicidad,
por la que todos suspiramos y por la que nues-
tra revista viene abogando desde su primer ni-
mero. El humorista Clarasé dice realidades, con
ese su tono alegre y desenfadado, tan exactas,
tan pertinentes, ran razonables, que nos .con-
gratula su tesis. Gomo un regalo a nuestros lec-
tores, ofrecemos este trabajo de Noel Claraso,
publicado en 1.a Vanguardia Espafiola, de¢ Bar-
celona, digno de figurar en esta antologia que
desde hace warios nimeros wiene publicando
ARTE COMERCIAL con el benepldcito de nuestros
lectores.

Planteo un problema con una pregunta clara: ¢Es
que hace falta mentir para anunciar con eficacia?

Ellos creen que si, y por eso lo hacen. Yo creo que
no, y si me nombraran jefe de publicidad dc alguna
importante casa, al otro mes me doblarian el sueldo o me
despedirian. Sé que algunos duefios de empresa acep-
tan las innovaciones con regocijado fervor. Pero la
mayoria, a lo que parece, las temen y prefieren el poco
y seguro rendimiento de la rutina a la aventura de una
innovacion.

Sospecho—y esto desde que empecé a leer anun-
cios—que un alto tanto por ciento de la publicidad
que se hace es sorprendentemente inutil. Todavia no
se han publicado las curvas de la publicidad que no
rinde. Si se publicaran, muchos cerebros se concen-
trarian para inventar sistemas nuevos. Los sistemnas
en uso, plagio casi siempre unos de otros, puede que
no sean malos, pero estamos tan acostumbrados a ellos,
que ya no nos llaman la atencién. Y no llamar la aten-
cién es el mas grave pecado de cualquier publicidad.

Y, ademads, no nos engafian. Esto no seria grave si
no pretendieran engafiarnos. Pero no pretenden otra
cosa, ¥, al fallar, entran en el ramo de las famosas pré-
dicas en el desierto, calafia de inutilidad.

Los textos de los anuncios mienten casi siempre o,
por lo menos, exageran. El limite entre el pecado ve-



nial de la exageracion y el pecado mortal de la menti-
ra, no es una linea clara. Todos sabemos que mienten
v nadie cree una palabra de esos autobombos sin ima-
ginacidn que pretenden crear en nosotros el deseo o la
necesidad de adquirir un articulo.

Las mentiras de los anuncios son de dos tipos. Las
del primer tipo, las inofensivas, se limitan a sugerir
una idea de perfeccidn superior a la verdad. Una crema
para el cutis promete devolver en diez dias la juventud
pasada—que segun los poetas se fué para no volver—.
En el cartel que anuncia un bar hay pintadas tres mu-
chachas seductoras que no estdn jamas alli. Las del
segundo tipo son de peor ley: comparan el articulo
con los de la competencia y lo ponen por encima de
toda humana previsiéon y superacion. Parece que hay
muchas maneras de decir, en un anuncio, que todo
lo demads no vale nada, y ninguna de estas maneras me
ha parecido jamas publicitaria porque a la legua se
ve que hay mentira encerrada.

¢Como pueden convencernos los textos de esos
anuncios de peliculas, pongo por caso, que una vez
al mes por lo menos, con desesperante monotonia,
nos ofrecen el éxito mas sensacional del afio o la in-
olvidable produccion que ha triunfado en el mundo
entero? ¢Y estos otros que dicen: sélo con tal aparato
—se supone que con los otros parecidos, no—conse-
guira tal cosa?

¢No se podria anunciar diciendo la verdad? Yo creo
que si, y hasta me parece que los textos serian mas
publicitarios. Por lo menos al principio, por la sor-
presa; después, a la larga, tal vez para variar, habria
que volver a inventar la exageracion y la mentira.

Dos anuncios me han Ilamado la atencidn tltima-
mente. Los dos son de casas americanas. Uno busca
sugerir la verdad; el otro la dice con sencillez y hace
de esta sencillez un excelente tema publicitario.

El primero lo tengo de una revista portefia, y anuncia
un restaurante tal vez famoso de Buenos Aires. Dice
asi: En dos sitios comerd usted bien: en su casa v en el
restaurante TAL. ;Es magnifico! Todos sabemos que
la comida de restaurante, por el tono que exige la
comida de lujo, es a la larga un azote para la oficina
del estémago, donde se fragua la . salud de todo el
cuerpo. Y el anuncio ha sabido convertir en reclamo
esta sencilla verdad: que en casa se come bien.

El otro anuncio es de un jabon norteamericano.
Dice: El jabin X es jabon; nada mds que buen jabon,
¥ su espuma huele precisamente a jabon. Esta frase hace
pensar dos cosas: en la honradez del fabricante y en la
bondad del producto. Ni el primero miente, ni el se-
gundo necesita la capa de la mentira para ocultar su
vulgaridad de sencilio jabén que limpia.

Ignoro si aqui, en nuestro pais, tan apasionado, la
verdad tendria éxito en seguida. Perc yo lo probaria.
Y si tuviera que anunciar una tinta, diria que con ella
sOlo podran escribir cartas eficaces los que sepan re-
dactar. Y una pelicula, mas o menos como otra cual-
quiera, la anunciaria asi: Una de tantas peliculas buenas
gue la casa X ha editado este afio, para entretenerle a
usted durante una hora. Una de tantas... la verdad.

Creo que se pueden decir con sencillez, hasta con
exagerada sencillez, muchas verdades que no serian en
ningin caso menos publicitarias que las estupendas
mentiras inocentes que no engafian a nadie. No por-
que no sean buenas y felices, sino porque el inmenso
caudal de nuestra buena fe de clientes ilusionados esta
completamente agotado y nos han de dar un respiro
para que lo podamos reponer.

En resumen, y sin querer sentar doctrina, mi idea
es ésta; que tal vez, y con cierta gracia, desde luego,
también es publicitaria la verdad.

CASA CENTRAL ALCALA, 32-MADRID
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Hemos tenido oportunidad de
conversar con una alta personalidad
industrial francesa, dedicada a la
perfumeria y experta conocedora
de su mercado. Han bastado breves
palabras y la promesa de silenciar
su nombre, para que nos conce-
diese el honor de hablar para nues-
tra revista. Del interés de sus de-
claraciones, nuestros lectores juz-
garan,

—La perfumeria—comenzé di-
ciéndonos—constituye una parte
importante de la publicidad en nu-
merosas publicaciones y revistas
que son adecuadas a su comercio.

—Hableme usted, si hace el fa-
vor, de la explotacion industrial de
la perfumeria, en sus relaciones con
la publicidad, en Francia.

—Como usted sabe, no consti-
tuye una rama homogénea, en la
cual las condiciones de esta explo-
tacién sean iguales... Hay que dis-
tinguir, por lo tanto, divisiones.

—~Que son para usted...

—Cinco. Cinco, que sélo tienen
un gran denominador comun: el de
que la mayor parte del volumen de
negocios esta concentrado entre un
numero restringido de importantes
firmas de vastos presupuestos. Estas
cinco divisiones son: primera, los
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La perfumeria
francesa

Su ambiente

v posibilidades

actuales

Dana, la gran marca de origen espaifiol, nos ofrece
en esta pagina una siatesis grafica de sus activi-
dades en la capital francesa, donde tiene su sede

en la famosa «rue de la Paix».

perfumes de lujo; segunda, las locio-
nes aguas de tocador, aguas de Co-
lonia corrientes y elixires a base
de alcohol; tercera, 'las cremas y
productos de belleza asimilados;
cuarta, los dentifricos, y quinta, las
brillantinas.

—Hablemos primero de los per-
fumes de lyjo.

—Ciertas firmas dedicadas a esta
especialidad han conocido una ac-
tividad comercial fructuosa desde
antes de la liberacion francesa, y
aun mas, después de ésta. Luego,
el mercado ha sido parcialmente
obstaculizado por algunas casas de
segundo orden, que han exportado
perfumes de mala calidad, perju-
dicando la reputaciéon de los per-
fumes franceses.

—¢Y qué repercusion ha tenido
este hecho?

—~Que, entre tanto, los precios
franceses de exportacion han au-
mentado y el mercado interior se ha
reducido igualmente, como conse-
cuencia de la disminucién de la
capacidad de compra. En el mo-
mento actual, el mercado de los
perfumes de lujo sigue circunscrito
entre las grandes marcas que han
defendido su nivel y su calidad;
pero continua reducido y sin posi-

bilidad de recobramiento en un
futuro inmediato.

—:En qué situacion se encuen-
tran las lociones, los elixires y las
aguas de Colonia a base de alcohol?

—Bastante deplorable, y le daré
sus razones. La situacion es muy
mala, porque estos productos no
pueden venderse a un precio sufi-
cientemente elevado y porque el
beneficio del alcohol absorbe el
beneficio del fabricante. He aqui,
amigo mio, un sector muy afec-
tado, con posibilidades publicita-
rias nulas.

—Pasemos a tratar de las cremas
de belleza de uso corriente.

—Su situacién es, por el con-
trario, mas satisfactoria. En la hora
actual, la produccién es decidida-
mente mas fuerte que antes de la
guerra, y las consumidoras, edu-
cadas, sin duda, por el gran volu-
men de publicidad que siempre ha
rodeado el mercado de los produc-
tos de belleza, compran de mejor
grado que antes de la guerra, espe-
cialmente en provincias y en los
pueblos inclusive. A este respecto,
he de advertirle que la baja momen-
tanea de las ventas, debida a la tem-
porada de fin de afio no afecta pro-
fundamente a la corriente general.



—¢Y en lo que se refiere a las
brillantinas...?

—Amigo mio: aqui, la situacién
se presenta bajo una luz menos...
brillante. La batalla de las brillan-
tinas, caso de proseguirse, tiene
una finalidad lejana, y no es otra
que tratar de consolidar las gran-
des marcas existentes en el mercado.
Sin embargo, he de advertirle que
la producciéon de las brillantinas
en gran serie es funcién de la liber-
tad de los aprovisionamientos de
aceite de vaselina, procedentes de
importaciones. En este sector, los
presupuestos de publicidad estan
hipertrofiados con relaciéon a los
margenes disponibles. Es de esperar
una limitacién de tales presupuestos
cuando las firmas principales esti-
men que tienen el mercado seguro.

—Y de los dentifricos, ¢qué me
dice?

—Que su situacién es buena.
Los fabricantes tienen provision de
materias primas. Los tubos no fal-
tan; la glicerina, tampoco. Y todo
ello a unos tipos de tasacién que
hasta ahora autorizan precios de
venta aceptables.

—Redtzcame todas sus mani-
festaciones a valores numéricos.

—Por vivir el problema dia a dia,

puedo hacérselo; pero si me con-
cede usted, por su parte, le facilite
cifras globales. ¢Le parece?

—Acepto gustoso.

—Pues vamos alld. La produc-
cién de las cremas de belleza, de
los dentifricos y de las brillantinas
es netamente superior a la produc-
cién de antes de la guerra. Y, vice-
versa, ésta es inferior en cuanto a los
perfumes de lujo, y mucho mdis en
cuanto se refiere a las lociones, los
elixires y las aguas de Colonia ba-
ratas. En conjunto, la produccién
general de las industrias de la per-
fumeria es, aproximadamente, la
de 1940, con un coeficiente medio
de aumento de 10 a I3 por I00
con relacién a dicha época. La pro-
duccién estd concentrada entre un
namero restringido de firmas. Asi,
por ejemplo, cincuenta y seis fir-
mas representan siete mil nove-
cientos millones, en cifra de nego-
cios, realizando cada una mas de
cincuenta millones de francos. Otras
sesenta y siete firmas representan
dos mil novecientos cincuenta mi-
llones de francos, en cifra de nego-
cios, oscilando entre veinte y cua-
renta millones sus cifras respec-
tivas. Mientras que sélo alcanzan
algunos millones lo realizado por

una multitud de pequeiias firmas,
que pueden ser integradas por unos
mil doscientos industriales, apro-
ximadamente.

—Y, ahora bien, y para termi-
nar, mi amable informador, ¢qué
conclusiones cree usted que haya
que sacar de estas cifras, desde el
punto de vista de las posibilidades
publicitarias?

—Sencillamente: que al venderse
menos que antes los perfumes de
lujo, han reducido sus presupuestos.
Que las aguas de Colonia, los elixi-
res y las lociones no dejan ningGn
margen que permita en la actuali-
dad hacer publicidad. Y también
que hay buenas posibilidades para
las cremas de belleza, para los den-
tifricos y, hasta nueva orden, para
las brillantinas; pero con la amenaza
de reducirse en el futuro.

—VPues muchas gracias por su
informaciodn, ilustre asesor, y cum-
plimos lo prometido: no damos su
nombre.

Y aqui termina la entrevista con
este gran hombre de negocios, ver-
sado en la especialidad de perfu-
meria, que ha venido a estudiar di-
rectamente nuestro mercado, sa-
cando del mismo una favorable,
favorabilisima impresion.

Las grandes marcas de la perfumeria francesa cultivan sus mer-
cados exteriores, como lo prueban estas dos planas de publicidad,
de Bourjois y Lenthéric's, publicadas en revistas norteamericanas.



Las mod:rnas instalaciones me-
gafénicas han conquistado por de-
recho propio el campo de las nece-
sidades perentorias de la vida actual,
ya que con la gracia compleja de su
misteriosa fuerza responden, en
una hora inquieta del mundo, a
una necesidad de la vida colectivi-
zada, gregaria, aglomerativa. Son el
faro en la oscuridad de los descon-
ciertos populares y la brdjula cer-
tera que sefiala con facilidad los
rumbos revueltos de una estrella de
los vientos de voluntades diversas.

La necesidad d= las instalaciones
megafénicas es bien manifiesta en
grandes talleres y fdbricas, en don-
de se trabaja en serie, con una mo-
notonia funcional y gran ruido mo-
nocorde, y en donde, aparte la ne-
cesidad de localizar ficilmente al
personal, han revelado que la mu-
sica es un estimulante beneficioso
para el obrero manual, restable-
ciesndo y apaciguando su irritada
sensibilidad. Los altavoces, conec-
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La megafonia

como

moderno

medio de

propaganda

Su uso en campos de deportes...

tados a discos musicales, suplen
con agrado estas exigencias del
trabajo mecanico en provecho del
esfuerzo fisico del operario.

Su uso es cada dia mds necesario
y comienza a hacerse imprescindi-
ble. Su radio.de accién es ilimitado,
porque alli donde se encuentre el
hombre colectivo—multitud, gen-
tio, grupo personal y numeroso—,
alli opera benéfica y provechosa la
megafonia. Frente a una vida mo-
derna de prisas, de urgencia y de
masas, se alza, como un lazarillo
para nuestros oidos, la voz gené-
rica y multiplicada por cien y por
mil de los altavoces. Su utilidad
en las estaciones de ferrocarril ha
quedado patentizada con las ins-
talaciones que en la actualidad se
hallan en funcionamiento. La dis-
tracidén o desorientacion del viajero
se encauza inmediatamente; las
maniobras de los vehiculos pueden
seguirse con comodidad, evitando
sobresaltos y carreras; se pueden

aprovechar todos los minutos y
no perder nunca el definitivo, el
de la partida del tren, haciendo
llegar las indicaciones de los alta-
voces a todos los dmbitos del local.

Su uso en campos de deportes,
estaciones de viajeros, ferias y
exposiciones entran también en
las posibilidades de la megafonia,
sirviendo de voz de-socorro, guia
y orientacidn en problemas que
atafien a la concurrencia, personal,
expositores, etc. ¢Quién podria, si
no, manejar con ordenes € instruc-
ciones esas grandes aglomeracio-
nes de publico, a quienes hay que
comunicar constantemente noticias
e informes? ¢Qué organizacién, por
perfecta que quiera ser, supliria
eficazmente este servicio estima-
ble de los altavoces? Es en estos
lugares donde las instalaciones me-
gafénicas recomiendan su explota-
ci6én directa por parte de las empre-
sas de publicidad cuando los direc-
tores, empresarios O comisiones



organizadoras de las mismas esti-
man como oneroso el importe de la
instalacién que, ademas, ha de re-
cargarles los gastos del personal
que atienda este servicio.

Es aqui donde las empresas de
publicidad tienen un ilimitado cam-
po de accion y la perspectiva de
grandes beneficios con la explota-
cién por su cuenta de instalaciones
megafonicas comerciales a cambio
de ofrecer gratuitamente a las em-
presas los servicios relacionados
con avisos, o6rdenes y llamadas de
caracter oficial. Basta bocetar, su-
gerir, sencillamente, el cimulo de
posibilidades que encierra para di-
chas empresas de publicidad y la
variedad de facetas que ofrece su
explotacion. A la llegada del via-
jero puede emplearse como vehicu-
lo que le oriente sobre hoteles re-
comendados y casas comerciales
donde efectuar las compras. En las
ferias y exposiciones puede ser la
voz que invite a los concurrentes a
visitar los diferentes stands y a
cantar las excelencias de los pro-
ductos que en los mismos se expo-
nen. Y nos lo pueden decir con
frases slogan y con didlogos cor-
tos y amenos con fondos musicales
o melodias de pegadizo ritmo pu-

blicitario, con ventaja a favor de
este procedimiento sonoro, porque,
por un fenémeno psicoldgico espe-
cial, siempre queremos huir de la
sorpresa de sentirnos por ella alu-
didos para un urgente requeri-
miento, y también porque la curio-
sidad esta inconscientemente aga-
zapada en nuestro torno, completan-
do las limitaciones de espacio a que
nos condena el sentido de la vista,

Es ésta una propaganda especi-
fica y eficaz hecha para el oido, de
acuerdo con unos principios psi-
colégicos en los que juegan papel
importante factores como la oca-
sion, el lugar, la hora, el publico
y el tiempo que ha de invertirse.

Ahora bien: este moderno y po-
deroso medio de propaganda es
tanto mas eficiente y responde
tanto mas al fin a que se destina,
cuanto mas elevada sea la calidad
del material empleado en la misma
y mas acertada la técnica que se
haya seguido en su calculo e ins-
ialacion. La megafonia debe pro-
ducir siempre en el publico una
agradable sensacion de pureza y
fidelidad que no llegue nunca a can-
sarle y siga siendo interesante in-
cluso después de algunas horas de
audicion.

¢Como manejar con ordenes e
instrucciones esas aglomeraciones
de publico a quienes hay que co-
municar noticias e informaciones?

En las ferias y exposiciones pue-
de ser la voz que invite a los
concurrentes...

De todas las instalaciones que
hemos podido apreciar, nos han
producido una sensacion excelente,
por su técnica y calidad musical,
las realizadas por Telefunken, que
con su ya acreditado sistema del
«sonido difundido», ha alcanzado
los mas resonantes ¢xitos y ha
elevado la megafonia a la categoria
de arte.

Y ahi estdn, para abonar nuestra
afirmacion, las magnificas instala-
ciones realizadas en la Exposicion
de Electrecidad y Radio, de Ma-
drid; la Feria de Muestras, de
Gijon; la Exposicién de ambas
Castillas, de Logrofio; :a Exposi-
cion Siderometalirgica, de Madrid;
las estaciones de la R. E. N, F. E;
el aeropuerto transoceanico de Bar-
celona; la del templo del Pilar, de
Zaragoza; la del Sanatorio de Porta
Ceeli, de Valencia; la del Parque
Moévil de los Ministerios, y tanti-
simas mas, cuya enumeracion seria
demasiado prolija, cada una de las
cuales constituye un modelo en su
género que responde exactamente
al fin a que ha sido destinada, me-
reciendo los mas calidos elogios,
tanto del publico como de los
técnicos mas exigentes.
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I FiesTA DE LA

Cartel de «Nike, que obtuvo el
primer premio en el concurso
convocado para anunciar la III
Fiesta de la Vendimia, de Jerez.

LOS

CONCURSOS

13 ALi7 0e SEPTIEMBRE 1950

Carteles anunciadores
de las fallas de Valencia.

El Ayuntamiento de Valencia ha
convocado un concurso de carteles
anunciadores de las fallas de 1951.
Podran participar en él cuantos ar-
tistas espafioles lo deseen, siempre
que la composicion del cartel sea
del tamafio de 64 por 100 centi-
metros, sin margen blanco, en for-
ma vertical y montado sobre un
bastidor del mismo tamafio. En los
originales figurard el escudo foral
de la ciudad y la siguiente leyenda:
«Fallas de San José. Valencia, 1951.»
Y, en menor tamaro: «Fiestas de
arte de interés nacional.» Los tra-

[ | .

e e
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bajos se presentaran firmados con
un lema, que figurara ademds en
un sobre cerrado, en cuyo interior
se incluird también una tarjeta con
el nombre y domicilio del concur-
sante. El plazo para la admisién de
originales terminard a las doce ho-
ras del dia 18 de octubre préximo,
v la entrega de los mismos se efec-
tuard en el Negociado de Fiestas
de la Secretaria Municipal.

Se concederan dos premios: el
primero, de 7.000 pesetas, y el se-
gundo, de s.000, y dos accésits de
2.000 y I1.000 pesetas, respectiva-
mente,

Los originales premiados queda-
ran de la exclusiva propiedad del
Ayuntamiento de Valencia.

Carteles anunciadores
de la XXIX Feria Muestrario
Internacional de Valencia.

Con motivo de la celebracion de
la XXIX Feria Muestrario Inter-

nacional de Valencia, se abre un
concurso de carteles anunciadores

CONVOCATORIAS

de la misma, con arreglo a las si-
guientes bases:

Primera. Podran
este concurso cuantos artistas espa-
fioles lo deseen.

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

Tercera. Los originales medi-
ran 62 por 100 centimetros (espa-

concurrir a

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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




cio pintado), su forma sera vertical
y estaran montados sobre bastidor.

Cuarta. Los trabajos seran eje-
cutados con libertad de procedi-
miento, a condiciéon de que su re-
produccion no ofrezca dificultades
y no exija mas de siete tintas,
excluidas las doradas y plateadas.
En igualdad de mérito artistico,
sera preferido el cartel que precise
menor namero de tintas.

Quinta. En los carteles figura-
ran el escudo de la Feria y, ade-
mas, bien combinada con la com-
posicién artistica o en determi-

Piecta
Irradiacién - perfecta. Para
sus campafas por correo.

UTILICE LAS DIRECCIONES
MAS EXACTAS

Se las suministraremos de Espa-
ha, Portugal, América del Sur y
Estados Unidos, en la forma que
prefiera: en listas, sobres, fajas,
ctiquetas engomadas, ctc.

GARANTIZAMOS el 99°/, de
exactitud ¢n los siguientes gremios,
recopilados y depurados mensual-
mente por nosotros:

GRUPO SANITARIO - iNGE-
NIER{A - ‘DERECHO - CONS-
TRUCGION y TRANSPORTES

Cualquier lista que le interese,
padem. s copirsela de los ficheros.
guias, a, vario, y libros de consulia
que 1enemos en nucstra biblioteca
DESCUENTOS A LAS AGEN-

CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA
POLIGRAFICR
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nado espacio que el autor des-
tine al efecto, la siguiente leyenda:
«XXIX Feria Muestrario Interna-
cional. Valencia, 10-25 mayo 1951.»

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

Séptima. El plazo para la admi-
sién de originales para este concur-
so terminara a las doce del dia 1.0
de diciembre de 1950. Deberan ser

e

entregados en las oficinas de la
Feria Muestrario, calle del General
Elio, nimero 2. Seran rechazados
cuantos trabajos lleguen una vez
transcurrido dicho plazo, incluso
aquellos cuya fecha de expedicién
esté comprendida dentro del mismo.

Octava. Para este concurso se
establece un premio de 5.000 pese-
tas y un accésit de 2.000 pesetas.

Novena. El jurado se reserva
el derecho de admisién y podra de-
clarar desierto el concurso, total o
parcialmente, si estima que no han
sido presentados trabajos con mé-
ritos suficientes para la adjudica-
ciéon de los premios.

ARTE

COMERCIAL
Av. José Antonio, 22
Madrid
Nimero suelto Ptas. 10
Suscripcion al semestre » 57
» al afio » 110

Décima. Los originales admi-
tidos a este concurso serdn expues-
tos al publico en el local y fecha
que oportunamente se anunciaran.
En uno de los dias en que dicha
Exposicion se celebre, el jurado
emitira su fallo y asignari los pre-
mios que acuerde conceder antes
de la clausura de la misma.

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

miados quedaran de la exclusiva
propiedad de la Feria,que podra, por
lo tanto, destinarlos al uso que mas
le convenga, incluso para la propa-
ganda extranjera del certamen co-
rrespondiente al afio 1952. Los res-
tantes podran ser retirados por sus
duefios en un plazo maximo de trein-
ta dias, transcurrido el cual se enten-
dera que renuncian a todo dere-

cho sobre los mismos.
Décimotercero. El jurado po-

dra, si estima que entre los traba-
jos que no hayan tenido premios
existen algunos que retinen méri-
tos para ser utilizados, adquirirlos
para la Feria, mediante abono de
500 pesetas a su autor. Igualmente
estos originales quedaran de pro-
piedad exclusiva de la Feria.

Cartel editado por
PRODUCTOS NUTRONA, S. A.

Creado por
ANDRES GIL

Verdi, 109 Barcelon:
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La Estadistica y los negocios

2Cuanto debemos invertir

en publicidad?

Si el mercado de un producto estuviera formado
por infinidad de compradores y de vendedores que
tuvieran perfecto conocimiento de las condiciones de
venta de todos y cada uno de los vendedores; si todos
los compradores pudieran adquirir en las mismas
condiciones, y nada mas que en ellas, el producto en
cuestiéon de cualquiera de los vendedores; en fin, si
el producto y los servicios de venta anejos fueran
iguales en unos u otros vendedores, existiria un pre-
cio Unico en todo el mercado y bastaria con una publi-
cidad informativa.

Pero no es esto lo abundante. En unos casos existe
un solo vendedor que tiene el monopolio del articulo,
0 un pequefio namero de ellos, y, en la mayoria de
los casos, los productos del mercado, aunque esen-
cialmente iguales, presentan marcadas diferencias
entre si, segun el vendedor. Basta con observar las
diferencias de presentacién de los productos, el cré-
dito del vendedor—mayor o menor en unos u otros
casos—, el emplazamiento de los establecimientos,
las marcas, etc. Estas diferencias son las que dan
lugar a la competencia, que se pone de manifiesto
mediante la propaganda, que ya no es informativa,
sino competidora.

Pues bien: en un mercado de este tipo, el vendedor
puede llegar a colocar una determinada cantidad de su
producto; mas llega un momento en que ya no puede
.vender mas y surge el problema de la venta. Entonces,
si quiere vender mds, no lo puede hacer con el mismo

por Rodrigo Calvo

coste de ventas; si quiere aumentar el nimero de con-
sumidores y la cantidad que le compra cada uno, debe
recurrir a la propaganda como medio de fomentar las
ventas. Esto... o reducir los precios.

Pero ¢en cuéanto debe aumentar su propaganda para
que sus ventas alcancen una determinada cantidad?
Esta es la pregunta que nos planteamos hoy.

Dos clases de propaganda.

El fomento de las ventas puede realizarse mediante
el reparto de muestras gratuitas; mediante anuncios
en prensa, radio, vallas, etc.; mediante circulares;
mediante agentes vendedores o propagandistas, y me-
diante el fomento del escaparatismo y otros medios
de propaganda. Pues bien: para el objeto que nos
ocupa vamos a encuadrar estos medios de propa-
ganda en dos grupos:

1.0 Propaganda que, de surtir efecto en el com-
prador, tiene conocimiento concreto de ello el ven-
dedor o anunciante. Es asi, por ejemplo, el anuncio
con boletin de inscripciéon que identifique la revista
o periédico; del mismo tipo es el anuncio con la le-
yenda «se ruega citar esta revista en la correspondencia
que se nos dirija sobre este anuncio», contando, claro
estd, con que asi se haga. Otro ejemplo puede ser el
anuncio insertado en una revista de Medicina que nos
hace suponer que todos los médicos que se dirijan al

|

Figura 1
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anunciante lo hacen en virtud de este anuncio y no
de los que pudiera haber insertado en revistas de In-
genieria, etc.

2.° Propaganda que, de surtir efecto en el com-
prador, la empresa no puede tener conocimiento con-
creto de ello. Es asi, por ejemplo, el anuncio de una
marca de licor, simultaneo en una campafia por prensa,
radio y vallas de distintas localidades.

Los resultados del primer tipo de propaganda son
perfectamente evaluables; los del segundo tipo re-
quieren una estimacién.

Unos y otros deben ser incluidos en fichas que re-
flejen para cada especie de propaganda su coste y la
cantidad de ventas realizada en virtud de ella. Con estas
fichas podemos hacer una estimacién de las cantida-
des a vender para cada inversidén en publicidad, que-
dando fijos los demas factores. Mas teniendo en cuenta:

1.° El punto de saturacién del mercado (1).

2. Que los crecimientos de ventas hasta la mitad
de las necesarias para saturar el mercado son propor-
cionales a los cuadrados de los costes de ventas, apro-
ximadamente.

3.2 Que desde este punto los costes de ventas
son proporcionales a las cantidades de ventas, apro-
ximadamente,

La mejor forma de vender.

Disponiendo de una tabla de ventas para las dis-
tintas combinaciones de precio y coste de ventas,
tal como la de la figura 1 (2), vamos a construir una
segunda tabla de ingresos liquidos en pesetas para
cada combinacion de precio por unidad y coste de
ventas, tal como la de la figura 2, en la que el valor
de cada reticulo viene dado como diferencia entre el
coste de ventas y el valor de las ventas—precio por
cantidad—deducidos del correspondiente reticulo de
la figura 1.

Si ahora comparamos ambas tablas—la de ventas
y la de ingresos—, para cada combinacién de precio
y coste de ventas, podremos determinar la mejor
forma de vender como la combinaciéon mas rentable
de ambos factores. Es decir: si queremos vender una
cantidad determinada, buscaremos las cuadriculas de
la figura 1, en que se encuentra, y elegiremos, de las
correspondientes en la figura 2, aquella que nos pro-
duzca mas ingresos liquidos. Hallada ésta, los corres-
pondientes precio por unidad y coste de ventas seran
los mas rentables para la cantidad de ventas buscada.

Por ejemplo: si queremos vender 24.500 unidades,
buscaremos los cuadros de la primera tabla en que
figura esta cantidad. Entre sus correspondientes en la
segunda tabla, elegiremos el que nos produce mas
ingresos; es decir, el que sefiala 29.000 pesetas, para
el cual el precio unitario es de dos pesetas y el coste
de ventas, de 20.000 pesetas. Este precio y este coste
de ventas son los mas rentables.

Distribucién de la publicidad.

Calculados los costes de ventas més rentables y, por
ende, los correspondientes a publicidad, solo resta
distribuirlo entre los distintos medios de publicidad,
y para ello volveremos al citado fichero, que nos ser-
vira para determinar en qué lugar debemos insertar
nuestros anuncios para lograr con ellos la maxima
eficacia.

La suma de los gastos de publicidad que se realicen
habra de coincidir con la cantidad estimada tedrica-
mente para tal efecto.

(1) Véase nuestro articulo s;Con cudntas unidades saturarfamos un
mercado?s, publicado en esta misma Revista, niimero 23, pigina 3o0.

(2) Véase nuestro articulo ¢3Cudnto venderemos el mes que vienefs,
publicado en esta misma Revista, nimero 24, pigina 32.

|

1.
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Av. Gnmo. Franco, 389
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El éxito publicitario de la
Vuelta Ciclista a Francia.

La Vuelta Ciclista a Francia, el
gran acontecimiento deportivo y
publicitario, ha constituido un gran
éxito. Pcriddicos, revistas, emisoras
de radio y "agencias de publicidad
han movilizado sus mejores recur-
sos para obtener el rendimiento
previsto. JEsta competicion depor-
tiva ha legrado realizar, en pleno
verano, un derroche de posibilida-
des publicitarias, con la colabora-
cién de casi todo el mercado fran-
cés, integrado por grandes firmas

comerciales.
* k *

Después de las fiestas de fin de
aflo pasado, la prensa y la publi-
cidad, generadoras de gran acti-
vidad, vuelven a su cauce normal.
Todos, o casi todos, los periddicos
publicaron articulos, informaciones
y reportajes retrospectivos acerca
del medio siglo que acaba de fene-
cer, y las publicaciones de lujo
lanzaron a la calle nimeros espe-
ciales repletos de publicidad. El
cuadro siguiente dari una idea de
la importancia de tal esfuerzo.

TiTULO Nimero Namero
total d
DE LAS pég}:::;s fie dger;‘ugl;xlli{s
PUBLICACIONES la revista | cidad
Plaisir de France..| 218 119
Album du Figaro..| 184 100
Vogue........... 182 97
Adam........... 168 93
L’Officiel de la
Couture...... 160 62
Femina.......... 156 82
Silhouette. . ... ... 138 38
Réalités. ......... 132 65
Le Fardin des
Modes......... 128 87
France Illustra-
ton........... 126 63
Le Femme Chic..| 112 38
Votre Beauté.....| 106 57
La Maison Fran-
CaTSe. . v nvunn. 104 78
Elites Frangaises. . 96 32

De los diarios, L’Aurore, de Pa-
ris, con 16 paginas, y Le Provengal,
de Marsella, llegaron al méximo.
Como acabamos de decir, esos bri-
llantes éxitos fueron pasajeros y ya,
habiendo disminuido sensiblemente
el volumen de la publicidad, los pe-
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riddicos y las revistas volvieron a
salir con su numero de paginas
acostumbrado, o sea seis y ocho
paginas, para los diarios, y una
cincuentena de paginas, aproxima-
damente, para las revistas.

Un concurso de bellezas infan-
tiles, vehiculo de publicidad.

El semanario Bonjour, de Estra-
burgo, ha lanzado un concurso para
elegir al nifio mas bello de Francia,
dotado con un millén de francos,
amparado por una importante fir-
ma publicitaria.

Una nueva técnica luminosa:
el hipnocolor.

Un nuevo procedimiento lumino-
técnico, conocido con el nombre de
hipnocolor, ha hecho su reciente
aparicion en Francia. Se trata de un
producto americano, debido a la
C. I. T. (Creaciones e Innovacio-
nes Técnicas), quien ha asegurado
la exclusiva para toda Europa.

El primer cartel callejero que ha

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

PAPEL CARBON

+ EL MEJOR
PAPEL CARBON

VO

TMarcaRegistrada

aparecido en Paris, por Catox,
Caton, Dop, Pernelle y el cinema
Beaumond ha sido para la pelicula
Miquette et sa mere. «Lo que mas
sorprende—ha dicho el Fournal de
la Publicité—es la maravillosa lu-
minosidad que presenta, participan-
do de la riqueza y el encanto de la
luz eléctrica y de la iluminacion
de gas.

La C. I. T. mantiene, natural-
mente, en la mas rigurosa reserva
el producto empleado en su ela-

boracion.
* %k %

Una nueva revista de anuncios
especializada acaba de aparecer en
Namur bajo el ttulo Les Petites
Annonces Agricoles. Esta publica-
cion se reparte gratuitamente a los
agricultores, técnicos agrénomos y
a los comerciantas de maquinas
agricolas.

I T A L I A

Lectores de prensa femenina y
humoristica, informaciéon de
estudio publicitario.

Una encuesta sobre la lectura de
los periddicos en Italia ha puesto
en evidencia como de 100 personas
adultas sélo seis leen semanarios
humoristicos, y diez, periddicos
dedicados a la mujer.

Estos datos los ha llevado a cabo
la Oficina de Estudio de «Sipra»,
italiana, a fin de estudiar aspectos
de la publicidad tan importantes
como el publico a que ha de diri-
girse cierta clase de propagandas
de determinados articulos comer-
ciales.

Seria interesante que entre nos-
otros, en Espafia, cundieran estos
ejemplos de estadistica. y observa-
cién, tan fundamentales para el
estudio de la eficacia de la publici-
dad, bastante mas cientifico jy co-
mercial!, aunque otra cosa crean los
que cierran los ojos a la practica
formal de la buena publicidad, que
la lucha desaforada sobre los «tan-
tos por ciento» de descuento.

Los grandes temas que seran
tratados en el Congreso Nacio-
nal de Publicidad italiano.

El Comité Ordenador del Premio
y del Congreso Nacional de la
Publicidad esta elaborando el tema



de las ponencias que suscribirin
las diversas personalidades que en
él intervendran. Ofrecemos a nues-
tros lectores los titulos de algunos
de ellos, que revelan ya el interés
de los mismos en su sola enun-
ciacion.

«La publicidad como factor eco-
némico para el incremento del
cambio y de la venta.,» «La impor-
tancia de la publicidad en el ex-
tranjero.» «La feria, como instru-
mento publicitario de afirmacién y
de venta,» «La ensefianza de la
publicidad en diversas escuelas y
la insercion de sus programas en la
Universidad.» «El derecho de autor
en materia de publicidad; el plagio,
la competencia desleal y el codigo
del uso publicitario.» «Lo licito ¥
lo licito en el campo de la propa-
ganda politica» «La publicidad
desde el punto de vista industrial.»
«El derecho y el deber del técnico
y del artista publicitario.» «Las re-
laciones entre la publicidad y la
Hacienda.» «La tasa de la publici-
dad periodistica.» «Las facilidades
postales para la expedicion del
material publicitario.» «La creacion
de un drgano oficial para el control
de la tirada.» Etc.

En breve se haran publicos los
nombres de cuantos sostendran las
diferentes ponencias, cuyo simple
anuncio, repetimos, reviste un ex-
traordinario interés,

Se va a fundar una Escuela de
la Publicidad.

La Federacion Italiana de la Pu-
blicidad ha tomado la iniciativa de
organizar proximamente una ver-
dadera Escuela de la Publicidad en
la cual se explicardn por profeso-
res competentes, expertos de esta
importante rama de la produccion,
aquellas materias que han de for-
mar y capacitar a los futuros ases
de la publicidad moderna en Italia.

* x %

En una préxima reunion, la Fede-
racidn Italiana de Publicidad discu-
tira el proyecto del Premio Nacional
de Publicidad, que sera asignado
anualmente a los creadores y auto-
res de la mas eficaz campafia publi-
citaria. Se prevé que el texto defi-
nitivo sera aprobado y divulgado
proximamente.

S U I Z A

El pais que bate el récord mun-
dial de lectura de periddicos.

Recientes cstadisticas demues-
tran que es Suiza el pais donde mas
se leen periddicos, ya que tocan a

ROGRESARA
Psu NEGOCIO

L

una publicidad
bien concebida,
orientada vy
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD

e —

un diario por 8.000 habitantes.
Siguele después Noruega, con un
diario por cada 10.000, y después
Estados Unidos, con un diario
por 12,700 habitantes. Esta misma
estadistica nos informa que en Di-
namarca, en Francia y en los Paises
Bajos, la mayor publicidad es de-
bida a los productos farmacéuticos.

Se van a aprobar los estatutos
de la Uniéon Internacional
de la Publicidad.

En Zirich han tenido lugar re-
cientemente varias importantes re-
uniones de la Unién Internacional
de la Publicidad, con el propésito
de aprobar definitivamente los es-
tatutos de la citada Unidn.

El vigésimotercero informe
anual de la Asociacién Suiza
de la Publicidad.

Acaba de ser publicado en la re-
vista La Publicité en Suisse el vigé-
simotercero informe anual sobre la
actividad de la Asociacién Suiza de
Publicidad.

Va precedido de algunas consi-
deraciones generales. Las previsio-
nes pesimistas sobre la situacion
del mercado en Suiza en 1949 no
se han realizado, afortunadamente,
mas que en una medida bastante
reducida, a pesar de la devaluacién
general, que podria creerse que ha-
bria de perjudicar al comercio ex-
terior de Suiza. La capacidad de
resistencia de la industria suiza no
ha disminuido en proporciones de-
masiado amplias. La situacién en
el ramo de la publicidad, que es
un espejo fiel de los negocios, ha
sido, si no excelente, por lo menos
bastante buena.

El informe aborda seguidamente
el estudio de las diferentes activi-
dades de la Asociacion o de los pro-
blemas de que ésta tuvo que ocu-
parse.

La Feuille d’Avis, de Lausana,
anuncia su nueva tirada, que, des-
de luego, ha aumentado, de 74.000
ejemplares controlados.

La Fewille &’ Avis, de Neuchatel,
y L’Impartial, de La Chaux-de-
Fonds, han aumentado, a partir del
1.¢ de enero de 1950, sus tarifas de
publicidad comercial. El precio es
ahora de 20 céntimos el milimetro
de altura. El precio antiguo era de
19,05 céntimos. El precio del re-
clamo y el precio por linea en la
secciéon de comunicados no ha
cambiado.
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PARA

COMERCIANTES
FABRICANTES
ESCAPARATISTAS
DECORADORES
DIBUJANTES

“ESCAPARATE"

LA REVISTA INTERNACIONAL,
EDITADA EN ESPANA, SOBRE

Presentacion de escaparates
Modernizacion de fachadas
Decoracion de interiores
Luminotecnia comercial

Presentada a gran for-
mato en excelente pa-
pel cuché y con abun-
dante ilustracién, lleva
publicados 44 ndmeros,
que constituyen un ma-
terial Unico en su espe-
cialidad publicado en
idioma castellano.

“ESCAPARATE"
REVISTA DE ARTE DECORATIVO COMERCIAL
{Publicacién mensual)

ptas. 108

Avda. Recalde, 47 - BILBAO

Suscr. anual....

LA REVISTA <ESCAPARATE»

ha sido declarada de in-

terés por la Cémara Ofi-
cial de Comercio
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LA PUBLICIDAD
Y SU JAUJA

El generoso arte
de buscar clientes

por Adolfo

Adolfo Echevarria, el sagaz y
ameno corresponsal de Informacio-
nes, de Madrid, en Norteamdrica,
ha publicado en el popular diario de
la noche una crénica en torno al
mundo fabuloso de la publicidad
yanqui. Fiel a la actualidad y al
clima que le envuelve, no es la pri-
mera vez que Echevarria se ha ocu-
pado de este tema. Hoy lo traemos
agqui, a nuestra Revista, st bien como
un homenaje a sus altas calidades de
gran cronista, también como una
prueba contra la aldeania de nues-
tros hombres de comercio. Si, si;
que lean, que se enteren de esa gran
verdad que es la publicidad. Una
pluma imparcial y segura, brillante
Y amena, lo registra con donaire y
gracia. Sirviendo a la actualidad,
sirve a la publicidad. Nuestra gra-
titud.

Anoche encontré en el buzén de
mi casa una carta que contenia un
cupon, canjeable en cualquier tien-
da de ultramarinos del barrio por
una caja grande de jabdén en polvo.
Cuando, poco rato después, sali a
comprar el periddico de la mafiana,
entré en la tienda y sali con mi caja
No me costé un centavo.

Hace unos dias encontramos en
la mesa del restaurante, junto a la
servilleta, una cajita con dos ciga-
rrillos, y a cada momento nos de-
tienen en la calle unas sefioritas
caprichosamente ataviadas que nos
regalan pastillas de goma de mascar.

Ahora, a medida que vuelve la
normalidad al pais, después de los
efectos de la segunda gran guerra
—normalidad que no parece va a
madurar—, la competencia impulsa
a la industria a invertir en publici-
dad mayores cantidades de dinero,
y con renovado vigor se intensifica
la introduccién y venta de los pro-
ductos con ofertas tentadoras.

Periédicamente, alguna compa-
fifa de dentifricos ofrece en venta
dos tubos de pasta por el precio de
uno, y la marca de cigarrillos vuel-
ve a regalar cupones. Con 175 se

Echevarria

canjea una cazuela de las de pre-
sién, y con 1.150, una magnifica
«cafia» de pescar, de acero, con ca-
rrete y todo. El sistema, ya adop-
tado por unas 10.000 firmas, rinde
grandes resultados.
Recientemente, una empresa de-
dicada a la venta de café anuncié
nueva marca, ofreciendo una libra
de la misma y un banquillo de
acero, para la cocina, valorado en
2,50 dodlares, por 98 centavos.
La campafia consumidé §§ vagones
de ferrocarril llenos de banquillos.
Cierta compafiia de cereales para
el desayuno regalaba ultimamente
un tazén de plastico por cada dos
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UNA PUBLICIDAD
eficaz
UNA PUBLICIDAD
que rinde
UNA PUBLICIDAD
remuneradora .
b-
(srf/vm/ﬁl
PRENSA
CINE
RADIO

Propaganda directa

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

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




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
anurncios en general.

DIRECTOR:

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

Méndez Nuafez, 4, 2.° 1.2
Teléfono 219513 - Barcelona.

paquetes del producto, y en unos
dias liquidaron diez millones de
paquetes y cinco millones de ta-
zones.

Naturalmente, este sisterna de
regalos supone a la industria un
desembolso considerable—en 1949
se elevé a 800 millones de ddlares,
y este afio excedera a los 1.000 mi-
llones—; pero vivimos en el pais
del anuncio, y este dinero pertenece
al capitulo de publicidad de las em-~
presas. El capital asi invertido se
traduce invariablemente en un ren-
dimiento muy saneado en las ven-
tas, ademas de popularizar y acre-
ditar el producto.

Asegura el director de cierta re-
vista comercial que todas las fami-
lias de los Estados Unidos se bene-
fician de este sistema de publicidad;
sistema provechoso para todos, por-
que, ademas de estimular las ven-
tas, permite a las familias de eco-
nomias reducidas obtener articulos
necesarios, que de otra forma no
podrian disponer.

«En los Estados Unidos viven mas
de diez millones de familias,—el 20
por 100 de la poblacién, apro-
ximadamente, afiade este sefior—
que se desenvuelven con menos de
mil ddlares de ingreso anual, y sola-
mente aprovechando estos proce-
dimientos comerciales pueden go-
zar de articulos utiles que se fabri-
can durante la posguerra.»

El procedimiento de ventas men-
cionado es, por supuesto, muy an-
tiguo y difundido. Recuerdo que
en mi pueblo, siendo yo chico, las
pastelerias vendian las libras de

chocolate adornadas con abundan-
tes caramelos, y en el interior de la
libreta no faltaba la estampita que
reproducia algin acontecimiento
historico. Asi, conservamos en casa
la colecciéon completa del descu-
brimiento de Ameérica.

Claro que aqui, como todo es te-
lescépico, el regalo es proporcional

al valor de la compra. El afio pasado,
el 30 por 100 de la produccién na-
cional de vajillas de porcelana fué
dedicado a regalos comerciales, asi
como también joyas de valor de tres
y medio millones de dolares. Algu-
nas casas le regalan a usted un apa-
rato de radio cuando compra una
refrigeradora eléctrica.

X FERIA OFICIALY NACIONAL
DE MUESTRAS EN ZARAGOZA

Del 8 al 29 de octubre de 1950

La mis completa manifestacién comercial
de productos espailoles.

COINCIDE CON LAS FIESTAS
DEL PILAR

1941 - 1950: DIEZ ANOS, DIEZ CERTAMENES

GRANDES REBAJAS EN FERROCARRILES
PARA VISITANTES Y MERCANCIAS

INSCRIPCION DE «STANDS»:

En las oficinas de la Cidmara de Comercio.
Don Jaime I, 18, pral. Teléf. 43-98. ZARAGOZA.
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Como construir la mejor ratonera

Por Otto F. Reiss

Las idcas originales en los negocios es el titulo
de un libro de Otto F. Reiss, que, editado por Luis
Miracle con su habitual buen gusto y traducido
por nuestro colaborador Faime Vicéns Carrid, cons-
tituye un ejemplo—mejor dicho, una multitud de
efemplos—del valor de la iniciativa y el ingenio en
la vida comercial norteamericana. Es una serie de
magnificas, itiles y provechosas sugestiones sobre
presentacion de articulos, trato al cliente, argumentos
e ideas de venta, etc., que indudablemente tienen una
gran fuerza estimulante, porque son casos vivos
respaldados por el éxito que han obtenido en el
mercado norteamericano.

Claro que, como dice Vicéns Carrid, en el prélogo
de este original libro, caunque la mayoria de esas
ideas son extraordinariamente ingeniosas, las hay
también que, aplicadas al pie de la letra entre nos-
otros, estarian condenadas al fracaso». No importa.
Aun haciendo esta objecidn, no resulta menos po-
derosa la fuerza estimulante de este libro. Porque
lo importante no es copiar a rajatabla, sino vadap-
tars con tino y mesura. Este es el verdadero valor
de este libro. Poca teoria, mucho ejemplo y una
mudtitud de scasos» expuestos con amenidad y dono-
sura, en un estilo rdapido, dindmico, casi diriamos
cinematogrdfico.

Las pequeifias molestias.

Ralph Ritz empezd su carrera como botones del
Hotel New Yorker y llegé a ser el presidente de su
Consejo de Administracidn. Lo consiguié observando
a los clientes. Como resultado de sus observaciones
introdujo las siguientes mejoras: entregé los cambios
en billetes nuevos; instalé un servicio de aspiradores
para limpiar las vueltas de los pantalones cuando los
huéspedes daban a planchar los trajes; hizo desapare-
cer de la carta del restaurante las palabras francesas
de dificil pronunciacién para un norteamericano, y
realizé otras muchas reformas similares. También los
Hoteles Statler introdujeron cierto numero de inno-
vaciones por el estilo: bolsas de papel gratuitas para
los zapatos, una toalla de bafio en cada habitacién
y una miquina de escribir dispuesta para cada hués-
ped que la requiriera. Aunque esas mejoras parezcan
insignificantes, fueron tan inesperadas como bien
recibidas por muchos clientes. Asimismo resultaban
un buen tema de publicidad.

¢Coémo se llegé a dichas mejoras? He aqui las obser-
vaciones que dieron las ideas al hotelero:

A la gente le desagradan los billetes de Banco sucios
y arrugados.

A los hombres les disgustan la arena, las hilachas y
el polvo que se deposita en el doblez de sus pantalones.

El publico se desconcierta cuando pronuncia mal
los nombres franceses de la minuta,

Al hacer las maletas, el viajero aborrece tener que
manchar los trajeg limpios con los zapatos sucios.

Al cliente no le gusta meter dentro de su equipaje
toallas humedas atn del ultimo baiio.

Al hombre de negocios le hace tan poca gracia aca-
rrear en sus viajes una pesada maquina de escribir
como escribir a mano largas cartas e informes.

Veamos, en resumen, lo que hicieron Ritz y Statler.
Las cosas verdaderamente importantes en la direccién
de un hotel, como son buena cama, limrieza y tran-
quilidad, ya se habian conscguido. Siguieron, pues,
la pista de esas pequefias molestias, contrariedades y
disgustos de los clientes que no valia la pena mencio-
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nar, por insignificantes. Dieron asi con dichas defi~
ciencias y las remediaron, obteniendo a cambio una
sorprendente y remuneradora reaccion. La gente se
acostumbra con rapidez a las nuevas comodidades.
No es probable que nadie hubiera pedido al cajero
billetes recién salidos del Banco. Pero cuando a uno
se los dan, descubre que siempre le repugnaron los
billetes mugrientos, En lo sucesivo, entre un hotel y
otro elegira aquel donde le entreguen el cambio en
flamante papel moneda.

El procedimiento nos brinda una férmula que le
ayudara en la buisqueda de nuevas ideas practicamente
utiles para todas las actividades: ;jDescubra qué deseos
insatisfechos pueden realizarse!

Remediar ciertas tareas fatigosas y molestas fué
siempre un poderoso estimulante para los inventores.
James Watt tenia un empleo en una mina de carbdén
que le obligaba a manipular constantemente una pa-
lanca. Para ahorrarse tan aburrida operacién, invent6
la maquina de vapor. Y Benjamin Franklin ideé las
gafas bifocales porque le enojaba su miopia.

Millares de ideas modernas deben su origen al des-
cubrimiento de medios para superar molestas incon-
veniencias. La Compaiia Sombrerera Lee descubrid
que muchos de sus clientes no sabian qué forma dar
a su sombrero nuevo, y, en vista de ello, lanzé al mer-
cado un sombrero que previamente habia recibido
forma duradera en fabrica. Cuando anda usted remo-
viendo trastos en su cuarto sin luz, no dispone de
manos suficientes para sostener una lampara de bol-
sillo. En respuesta a tal necesidad aparecié la «Rist-
lite», que se ajusta a la mufieca y deja libres las manos.
La molestia que significa tener que abrir un apre-
tado paquete de cigarrillos dié a la Compaiia «Old
Gold» la idea de coser en cada paquete una cintita de
papel que simplificaba mucho la tarea. Unos fabri-
cantes de camisas averiguaron que los hombres nunca
encontraban los pequeiios alfileres que mantienen tal
prenda en su forma habitual al salir de la tienda, y
para remediar el inconveniente, clavaron en las cami-
sas alfileres con gruesas bolitas redondas en la cabeza.
Al propietario de un despertador puede enojarle que a
su reloj, a pesar de tener marcha para ocho dias, haya
de darsele cuerda a diario si quiere que suene el timbre;
la solucién la di¢ «Eterna» con un despertador en el
que ambas cuerdas duran la semana entera.

Todas estas ideas siguen el principio de superar
algun inconveniente en el que la gente apenas habia
reparado.

Pero si estas pequeiias molestias pasan casi inadver-
tidas, ¢como dar con ellas? La respuesta se halla en el
siguiente cuestionario o lista de comprobacidn.

¢Cual es su mayor molestia?

¢Qué le enoja, cansa o fastidia?

¢Qué suele usted descuidar. por lo mucho que le
disgusta hacerlo?

¢Qué actividad le pone al borde de situaciones em-
barazosas?

¢Puede usar ambas manos siempre que lo desea?

¢Cuéndo tiene que forzar la vista?

¢Qué suele usted aplazar u olvidarse de hacer?

¢Qué actividad le hace sudar?

¢Qué tareas le causan excesivo esfuerzo fisico, dolor
o dafio?

¢Por qué motivos se deterioran sus ropas, su hogar
o sus propiedades?



¢Qué faenas le obligan a adoptar posiciones inco-
modas, arrastrar pesos, doblegarse o subir escaleras?

{Qué trabajos le obligan a mojarse, tener frio o en-
suciarse?

¢Qué cosas detesta usted tocar?

Siesalista de comprobacién le ayuda a sefialar algo que
le molesta, intente resolver el inconveniente, y hallara
su idea. No importa la manera que tenga usted de resol-
verla, como se demuestra en el siguiente caso auténtico.

Alrededor del afio 1925 aparecieron los encende-
dores automaticos; pero se vio que la llama de un
aparato de tal clase no alcanzaba la cazoleta de una
pipa, por cuyo motivo los fumadores acostumbrados
a ella no podian emplearlos. Reconocido el inconve-
niente, los fabricantes se apresuraron a fabricar encen-
dedores que pudieran usar los amantes de la pipa.

Un fabricante construyd un tipo de encendedor que
permitia separar la mecha junto con el tanque de gaso-
lina y manejarlo como una cerilla.

Otra compaiiia insertd la mecha en un cilindro desli-
zante que al extenderse alcanzaba la cazoleta de la pipa.

Varios otros modelos aparscieron en el mercado;
pero en 1939 la Compaiiia Beattie fabricé un encen-
dedor que puede considerarse como la solucién final
del problema. Cuando enciende usted el aparato y lo
inclina sobre la pipa, se proyecta una llama igual a la
de un soplete, alcanzando perfectamente la cazolet?
de la pipa. El encendedor esta basado en un simple
principio fisico. Su construccién no es mas cara que
cualquier otro aparato similar; pero hay piezas mdviles
y funciona a toda prueba. Pero por mucho que admi-
remos la ingeniosa idea, la hemos traido a colacion con
objeto de hacer resaltar otro punto Y es que tambi¢n
los otros modelos, toscos y mal acabados comparadcs
con la perfeccion del Beattie, podian llamarse encen-
dedores de pipa, v asi se vendian. Los fumadores se
mostraban encantados de poder emplearlos; no sabian
o no les importaba que diez afios mas tarde se hubiera
de inventar un encendedor especial para pipas.

En otras palabras, resuelva los inconvenientes lo
mejor que pueda, y posiblemente su publico apreciara
el nuevo servicio. Muchas molestias pueden resolverse
con medidas sencillisimas; tan sélo se necesita un po-
quito de inventiva y alguna habilidad mecanica.

¢Le recuerda nuestra lista de comprobacién algiin
«agravio» contra este o aquel objeto? En realidad, es
muy facil descubrir inconvenientes. En prueba de ello
le damos tres de las molestias que mas encocoran al
autor, junto con las ideas que podrian ayudar a su
solucion:

No puede sufrir el haber de levantarse de un pro-
fundo sillén cada vez que desea sacudir la ceniza de su
cigarrillo o cuando, habiendo tomado café, tiene que
depositar su taza vacia en alguna parte, pues no siem-
pre se tienen a mano mesitas auxiliares, He aqui la
solucién y la idea: butacones con soportes para taza y
cenicero, acondicionados como los que tienen en los
automoviles los brazos de los asientos.

Lanzaria improperios cada vez que descubre, cuando
el sastre le envia un nuevo traje, que no tiene percha
para el mismo. Solucién: Que el sastre ya le mande el
traje con una percha, que bien podria llevar el nombre
de su establecimiento.

Le molesta que su maquina de escribir pueda trazar
una linea horizontal y no pueda hacerla vertical, a pesar
de lo necesaria que a veces seria. Idea: Afiadir una
tecla que permita escribirla.

En-lugar de fijarnos en las molestias que, en general,
sufre la gente, podemos aplicar nuestro cuestionario
a un problema especifico, como lo hace el proyectista
industrial. Este comprueba el producto por si mismo,
pregunta a los consumidores acerca de él e investiga
concienzudamente como lo emplean, intentando siem-
pre encontrar sus fallos. Al final descubre algunos in-
convenientes, muy a menudo sin importancia. Des-
arrolla entonces las caracteristicas necesarias para supe-

rar los defectos encontrados, y el resultado es incor-
porar al articulo nuevos perfeccionamientos.

Raymond Loewy, uno de los mas famosos delinean-
tes industriales, fué encargado por la «Studebaker»
del disefio de sus nuevos coches. A continuaciéon deta-
llamos media docena de las muchas ventajas que intro-
dujo en dicha marca, extractadas del catalogo de la
casa. Una palanca situada bajo el guardabarros del
coche cierra la capota, haciendo imposible que los la-
drones puedan llevarse la bateria, el carburador u otro
equipo cualquiera. Unos topes desviadores inclinados
impiden que la gravilla salte contra la carroceria y
la raye. Ajuste voluntario del asiento del conductor.
El compartimiento delantero esta enteramente libre
de obstaculos, lo que hace que el conductor pueda
emplear ambas puertas mas facilmente. Hay un
cenicero al alcance de la mano. La puerta del porta-
equipajes no tiene charnelas que pellizquen los dedos.

Cada una de las caracteristicas citadas es una solu-
cién para las molestias de los propietarios de coche.
Les enojaban las bisagras del interior del portaequi-
pajes porque les dafiaban las manos. Era peligroso salir
del coche por la puerta contraria a la acera; pero,
debido a las palancas de freno y cambio de marchas,
no podia evitarse. Tenfan que alargar su mano en
demasia para hallar el cenicero. Y asi por el estilo, a
través del «cuestionario de molestias».

Si usted no es un ingeniero o un hombre de ciencia,
probablemente no creard invencidon alguna que reporte
un progreso basico a la industria; pero si observa cuida-
dosamente las pequefias molestias que enojan al pu-
blico, y las remedia, obtendra usted muchas ideas
provechosas.

’ ’
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En esta seccidén reseifiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizacion comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

y editores a quienes interese esta critica bibliografica deberdn

remitirnos dos ejemplares.

BERNARD DE PLAS y HENRI
VERDIER. La publicité. Volu-
men 274 de la coleccidn Que
sais-je? — Presses Universitaires
de France. Paris, 1947. 128 pé-
ginas,

Si no tuviéramos demasiado in-
culcado en nuestro animo que los
franceses son quiza los autores que
mejor realizan las grandes sintesis,
esta obra de divulgacion que co-
mentamos vendria a corroborarlo.
Manual breve y enjundioso, en su
centenar y pico de paginas desfila
todo lo mas fundamental que ha
de saberse y entenderse acerca de
la publicidad, con un arte y con
una agilidad, con un aire movido
y ameno, que convierte la aridez
de ciertos capitulos llenos de cifras
en pasatiempo feliz.

Es una obra de divulgacion, que,
sin descubrir grandes cosas—tam-
poco es ése el espiritu de la colec-
cién en que se publica—, no deja
de hablar de otras pequeiias, fun-
damentales en la especialidad de
la publicidad comercial. Maravilla
c6mo en tan pocas paginas puede
contarse aquello que es fundamen-
tal, sin resentirse el cuerpo general
del tema.

La obra comprende dieciséis ca-
pitulos. Se inicia con unas palabras
preliminares que plantean la difi-
cultad de llevar a cabo un texto
vivo y moderno, en unos momentos
de posguerra, cuando el comercio
todavia no esté libre en muchos pai-
ses, entre ellos Francia, que es el
eje sobre el cual los autores de tan
interesante monografia basan sus
estudios y observaciones, Después
hacen un capitulo sobre la historia
de la publicidad; otro, sobre las
diferentes clases de publicidad—de
marca, o colectiva—, los funda-
mentos empiricos y cientificos de
la misma; pasan luego a dedicar tres
capitulos seguidos a la psicologia
especial de,la publicidad; siguen

con un estudio sobre los hombres
que intervienen en las actividades
publicitarias; cuatro capitulos es-
tudian los medios publicitarios;
tratase después de ver como estd
hoy la publicidad en el mundo, en
panoramica detallada y documental,
con abundantes cifras y datos, para
terminar, por ultimo, con intere-
santes noticias acerca de los con-
troles de rendimiento, el desenvol-
vimiento econdémico y social de la
publicidad y el auge contemporaneo
del que es ya hoy arte publicitario,
con sus leyes, su estética y sus
grandes maestros.

La publicité tiene sobre otros
manuales de este género la gran
ventaja de la modernidad de sus
ejemplos y la ejemplaridad decisiva
de sus observaciones. No en balde
lo han escrito dos reputados téc-
nicos franceses. Nos parece un libro
francamente recomendable.

JACINTO A. DUARTE: El diario
moderno. — Montevideo, 1948.
324 paginas.

Un ilustre periodista uruguayo,
Jacinto A. Duarte, a quien el arte
publicitario debe una importante
aportacion bibliografica, como es su
obra Brevisima historia y técnica
del aviso en la prensa—Illamase
«aviso» al anuncio de prensa—, ha
publicado también este libro, que
él subtitula: Historia y técnica del
periodismo.

Trétase de un completo manual,
escrito en castellano, que sobre
otros méritos tiene ése: el de ser
uno de los pocos manuales ilus-
trados de periodismo escritos en
espafiol. Compénese el libro de
seis grandes partes, que se dividen
entre si en veintitrés capitulos,
amén de apéndices complementa-
rios de eficaz consulta: Historia;
Técnica de la redacciéon; Evolu-
cién del periodismo; Técnica en



el taller; Técnica del armado—que
aqui, en Espafia, llamamos nos-
otros «confecciéni—, y Generali-
dades y El grabado.

El capitulo XX, por ejemplo,
trata de la «Estrategia de las titu-
lares», haciendo un estudio inte-
resante y profundo acerca de la
colocacion del anuncio en los dia-
rios. La experiencia del autor y su
cultura de técnico publicitario se
han aunado felizmente en esta parte
de su libro—que resaltamos en
nuestra critica por la indole de nues-
tra Revista, precisamente—para ha-
blar sobre cuestiones tan impor-
tantes al técnico de publicidad y a
las que tan poco caso se hace por
nuestros meridianos. Cuando el
seflor Duarte afirma y explica con
razones Opticas y geométricas con-
vincentes que ¢l aviso costoso no
quiere decir que se vea mejor,
lanza un axioma rotundo, ampara-
do en una serie de leyes y observa-
ciones psicoldgicas verdaderamente
estimables.

La obra de don Jacinto A. Duarte
no tiene capitulos sobrantes ni texto
superfluo. Todo en ella es venero
fecundo de magistrales ensefian-
zas. ¢Qué decir, por ejemplo, de la
parte dedicada a la tipografia pe-
riodistica? ¢Y a la técnica de la
redaccion? ¢Y a la propia historia
de la noticia?

El diario moderno, del sefior
Duarte, es una obra meritoria para
ensefianza de aprendices y recuerdo
de profesionales. Si, como dijo
Sergi, ¢para los hombres cultos
escribir libros es un deber», para
los periodistas y los publicitarios
de la talla del ilustre autor urugua-
yo, no hacerlo, seria imperdonable.
Por eso él ha lanzado a los cuatro
vientos de las prensas la obra emo-
cionada y entusiastica, que com-
pendia la investigacion y la expe-
riencia, la gracia expositiva y el
vigor didactico. Le expresamos
nuestro sincero parabién,
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Modelos. Creacién de marcas
por técnicos especializados.—
Lagasca, 122. Teléf. 260328.
Madrid.

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcal4, 32. Teléfonos
221071, 221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Veléz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe S&nchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Ibafiez de Bilbao, 22. Teléfo-
no 33209. Burgos: Saniander, 2.
Teléfono. 2878. Valencia: San
Bult, 31. Teléf. 13863. Zaragoza:
Independencia, 26. Teléf. 8108.
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Mélaga:
Avenida del Generalfsimo, 29.
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Luque, 2. Jaén: Generalisi-
mo, 22. Teléfono 2257. Valla-
dolid: Panaderos, 88. Eibar:
Marfa Angela, 13. Teléf. 224,

ALTO

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

ARPON

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

ATLANTIS

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

ATLAS

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

AVANCE

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

AZOR

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

BLASON

Empresa montafiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de fitbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
Hernén 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

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

Tetuan, 12. Teléfonos 21222,
218172 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacién técnica de Pu-
blicidad.—Morat{n, 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-
léfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

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

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

Av. Generalisimo Franco, na-
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-
paiias todo Marruecos.- Cene-
ralfsimo, 34. - Melilla.

PUBLICIDAD SEGUf

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

PUBLICITAS, S. A.

Av. José Antonio, 3l. 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
Fronltera.

PUBLYEDY

Fijacién carteles pueblos pro-
vincias Lerida, Huesca, Tarra-
gona. Publicidad cines pue-
blos dichas provincias.—Ma-
yor, 84. Lerida.

RAMON DE LLANO

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

RASGO

Estudia, asesora, crea, distri-
buye y ¢ontrola campanas 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
Coruiia.

RECLAMO,. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

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

SER

Servicios Técnicos. Exclusi-
vistas cines mas importantes
de Extremadura, periddicos,
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 Miauel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 235329.
Madrid.

GRAFICASREUNIDAS, s. A.

Offset. Litograffa. Imprenta.
Encuadernacién. Trabajos en
relieve, Objetos de Escritorio
y Papelerfa.—Hermosilla, 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 tipogréfica. — Prin-
cesa, 61. Tel. 230505. Madrid.

RIEUSSET, S. A.

Compaiifa General de Indus-
trias Gréficas. Fotolitograffa.
Oftset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Veldz-
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 injcial al articu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
graffa. Offset—Santa Marfa
de la Cabeza, 40. Teléfo-
no 271410. Madrid.

VICENTE RICO, 5. A.

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

Articulos
de reclamo

PAISOL, 8. L.

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



Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada con maquina de escn-
hir corriente. — Carmen, 9.
Madrid.

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

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

BAYO

Carteles. Dibujos. Decoracién.
Manifestacion, 44. Teléfono
numero 6152. Zaraoza.

BONI

Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumetfa.
Menorca, 8. Teléfono 255025.
Madrid.

CORONADO
Carteles. flustraciones, Deco-
racion., — Lista, 86, dtico. Ma-
drid.

CHAVES

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

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. — Santis:-
ma Trinidad, 16. Teléfono n-
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. llustraciones.—
Espejo. 15. Madrid.

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GONI

llustraciones. 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

Campanas de publicidad. Car-
teles. Marcas. [lustraciones.
Pza. Beata M.* Anade Jesus. 3
Madrid.

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.° Madrid.

NUNEZ-CASTELO

Carteles, portadas, folletos,
envases, larjetas, 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 Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 6729.
Zaragoza.—Deleqacién en Ma-
driu: Alcala, 29. Teléf. 221301,

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial at arlfculo
acabado.—Sta. Matfade la Ca-
beza, 40. Tel. 271410 Madrid.

ARITE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

L 2 K

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
secciones.

* o0
UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS
PAMPA Etiquetas
Carteles y publicidad general.
Goya, 111, Teléfono 357100, MIMAR
Madrid.
Etiquetas. Trabajos en relieve.
A Etiquetas  colaantes. — Prin-
RAMON cesa, 69. Tel. 220315. Madrid.

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

TEODORO DELGADO
Tlustraciones. Carteles. — Ibi-
za. 19, 1.” Teléf. 256088.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Aries Gréficas.—
Alonss 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 236877. Madrid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

Inctalacion de establecimien-
tos. -—— Prim, 7. Teléfono nu-
mero 22445]. Madrid

MARIANO GARCIA

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

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

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

Material de dibujo
STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Ruraly, dirfjanse
a la «Factorfa Fspafiola 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 Espaita.
Mas de cien modelos de en-
sefia, Numerosas patentes de
invencién. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorios
quimico y fotografico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
tos de iniciativas. Presenta-
cién de proyectos y propa-
ganda propia, dotado de los
mas modernos medios de
eiecucién,

Todas las grandes marcas
espafiolas y numerosas ex-
tranjeras conocen nuestra
casa. para las de nueva crea-
cibn 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, muralesa lo largo de
carreteras, ferrocarriles e in-
teriores de poblaciones de
toda Espaiia. Proyectos-pre-
supuestos gralis. Precisamos
agentes,—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Trabajos
sobre cristal

BLANCO Y JOM

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

SER

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



PHILIPS IBERICA, S. A. E. -

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 dmbito de la Ciencia y
de la Industria que nos lleca
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

_/PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA

MADRID .

BARCELONA -

BILBAD - VALENCIA - LAS PALMAS -

TENERIFE






