REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD Y ORGANIZACION

AN . E 12 PESETAS
%yuntamlent de Biadrid




ORGANIZACION TECNICA
DE PUBLICIDAD

CASA CENTRAL:

Moratin, 11 - Valencia
. - Teléfono 54696
DELEGACIONES EIN:

MADRID - BARCELONA - ALICANTE - MURCIA - TERUEL




HELIOGRABADO

HUECOGRABADO
EN COLOR

LA MAS DEPURADA IM-
PRESION GRAFICA EN
CALENDARIOS
FOLLETOS
CARTELES
CATALOGOS
ACCIONES
ENVASES

TODA CLASE DE IMPRESOS
REALIZADOS POR LOS MAS
MODERNOS SISTEMAS, PRESU-
PUESTOS Y BOCETOS RAPIDOS

OFFSET-HUECO
FOTOLITOGRAFIA

JORDUIN
RERRAZ

DELEGACION DE

RIEUSSET

SOCIEDAD ANONIMA

COMPANIA GENERAL DE
INDUSTRIAS GRAFICAS

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

DIRECTOR: EMETERIO R. MELENDRERAS.
REDACCION Y ADMINISTRACION: AVDA. JOSE ANTONIO, 22, 2.°-TEL. 222965 -MADRID

ANO V NUMERO 28

U M A R I O

EDITORIAL 3
FEDERICO RIBAS. Gil Fllol. 4
YO Y LAS ARTES GRAFICAS. ]J. Llavador. 8
CAMPANAS VIVIDAS. 10
LAS TARIFAS ELASTICAS. Francisco lzguierdo. 12
ESCAPARATES DEL MUNDO. 14
¢COMO REACCIONAR ANTE LAS RECLA-

MACIONES? Rodrigo -Calvo. 16
EL BERLIN OCUPADO TAMBIEN SE ANUN-

CIA. 18
FERIAS Y EXPOSICIONES. 20
COMO SE HACE PROGRESAR AL EM-

PLEADO. ’ James F. Lincoln. 22
CARTELES DE HOY. 24
NOTICIERO MUNDIAL. 26
DERECHO Y PUBLICIDAD. Manuel Gutiérrez Solar. 29
ESTAFETA DE LA PRENSA., 30
EL COSTE DE LA PUBLICIDAD POR MEDIO

DEL ESCAPARATE. 33
LA PUBLICIDAD EN ALEMANIA. 34
LOS CONCURSOS. 36
EL FOMENTO DE LAS RENTAS POR LA ES-

TRATEGIA PUBLICITARIA. José Aldeguer Gonzilez y

Miguel M. Aldeguer. 33
LA PRENSA, EN PLENO AUGE. A. Lillo. 43
iNO HAGA USTED ESTO! 44
BIBLIOGRAF{A. 46

FOTOGRAFIAS DE ARACIL, AUMENTE, CIFRA, PANDO, RUIZ Y VENTURA.

GRABADOS DE PROGRESO GRAFICO, CALLE DE RECOLETOS, 12,
MADRID.-IMPRESION DE ALDUS, S. A. - ARTES GRAFICAS,
CASTELLO, 120, MADRID.

PORTADA ORIGINAL DE DOREAN



LIBROS

p ara el

TCTTT DD E ANGE Manual del vendedor moderno. - 15 pesetas. — ARAGON: Tributos y contabilidad de comerciantes y empresas
individuales. - 50 pesetas. - ARAGON: La moral del hombre de negocios. - 90 pesetas. — BATARDON: Contabitidad
FMPDFQRA  deempresas. - 40 pesetas. — BATARDON: La contabilidad en hojas movibles. - 30 pesctas. — BATARDON: Tratado
prdctico de sociedades mercantiles. - 9o pesetas. — BELL Y JOHNS: Intervencidn y fiscalizacion de contabilidades
Dos tomos. - 120 pesetas. — BIBLIOTECA DE CIENCIAS COMERCIALES: Tomo IV. Preceptos de contabilidad, soluciones de problemas. Tomo V:
Administracién y contabilidad y costo de produccion. Tomo VI: Soluciones de problemas de contabilidad de costo. - Los tres tomos: 120 pe-
setas. — BORI Y GARDO: Correspondercia comercial. - 100 pesctas. — R. BoRI: Correspondencia comercial internacional (Espaiiol, Francés,
Inglés, Alemdn). - 50 pesctas. — BORI y GARDO: Organizacion comercial. - 100 pesetas. — BORREL y MACIA: Economia y organizacion
industrial. - 40 pesetas. — BORRELL y MACIA: Reorganizacion de empresas industriales. - 42 pesetas. — BOTER: Prevision de contabilidades
y balances. - 40 pesetas. — BOTER: Tratado de contabilidad general. - 25 pesctas. — CARDUS: Organizacidn de la contabilidad manual
y mecdnica. - 45 pesetas. — CARNEGIE DALE: Como ganar amigos e influsr sobre las personas. - 24 pesetas, en rustica; 36 pesetas, en tela. —
CARNEGIE: Cémo hablar bien en piblico.- 30 pesctas. — CARNEGIE: Cémo suprimir las preocupaciones y disfrutar de la vida. - 36 pesetas. —
CARPENTIER: M¢étodos modernos Jde organizacidn en las empresas industriales. - 15 pesetas. — CARRARD: Psicologia del jefe. Su formacion
¥ su mision. - 25 pesetas. — Casas: La ciencia moderna de la venta (publicados dos tomos). - 100 pesetas cada tomo. — Casas: Cémo
llegar a director de empresa. - 120 pesctas. — Casas: Como se crea y administra un negocio. - 38 pesctas. — Casas: La correspondencia
en la prdctica de los negocios. - 55 pesetas. — Casas: Estadistica comercial aplicada. - 55 pesetas. — Casas y GARDO: Las sociedades an'd-
nimas ante el Ministerio de Hactenda. - 50 pesctas. — CAassON: Axioma de los negocios. - 14 pesctas. — CERDA RICHART: Contabilidad y
administracidn de empresas. - 35 pesctas. — CLARK: Modelos de impresos para la organizacion de oficinas y talleres. - 40 pesctas. — CLERGET:
El contable moderno (siete tomos). - 300 pesctas. — CHAMBONNAUD: Organizacidn cientifica de la venta de productos. - 18 pesctas. —
CHAMBONNAUD: Preparacion cientifica del vendedor. - 20 pesetas. — FERNANDEZ Casas: Contabilidad aplicada. - 80 pesetas. — FLYNN:
Grandes fortunas. - 45 pesetas. — E. FORD: Cdmo hacer productivo un pequeiio negocio. - 16 pesetas. — GARDO: Bases del éxito en los
negocios. - 35 pesetas. — GARDO: Métodos del trabajo. - 35 pesetas. — GARDO: Tratado de energia comercial. - 23 pesetas. — GARRIGUES:
Reforma de la sociedad andnima. - 30 pesetas. — GAY DE MONTELLA: Tratado prdctico de sociedades mercantiles (dos tomos). - 140 pesctas,
en ristica; 170 pesetas, cn tela. — GOXENs DucH: Estadisticas y grdficos. - 85 pesetas. — JoNEs: Organizacion y administracion de em-
presas industriales. - 65 pesctas. — KESTER: Contabilidad. Teorfa y prdctica (cuatro tomos). - 400 pesetas. — LASHERAS: Contabilidad
de scguros. - 100 pesetas. — LLASHERAS: Matemdticas de seguros. - 210 pesetas. — A. MuNoz: El éxito de las representaciones mercantiles. -
48 pesetas. — ORD (Lewis C.): Secretos de la industria inglesa y norteamericana. - 40 pesctas. — PEREZ L.osA: Iniciacidn bancaria. - 35 pe-
setas. — PRAT GABALLf: Correspondencia comercial. - 32 pesetas. — RODRIGUEZ CIRUJEDA: Legislacion del Timbre y del Estado. - 150 pe~
sctas. — RODRIGUEZ PiTA: Coniabilidad y organizacidn de empresas. - 115 pesetas. — SALVAT: Enciclopedia comercial. (Constars de cuatro
tomos. Publicados: I, II y III, a 350 pesctas.) — SERRALLACH: La estrategia en los negocios. - 68 pesetas. — SPECTHRIE: Contabilidad
tndustrial. - 60 pesctas. — TORFs: Eficiencia personal. Gramdtica del éxito. - 12 pesctas. — VARL: Formando vendedores. - 40 pesetas, —
VIcENs CARRIO: El arte de hacer negocio. - 6 pesetas. — VICENS CARRIC: La correspondencia al servicio de los negocios. - 100 pesctas, —
VIcENs CARRIO: Formacion del oficinista y de la secretaria. - 55 pesctas. — VICENS CARRIO: Trarado de clasificacion y archivo. - 80 pese-
tas. — VIDAL BURDILS: Andlisis cientifico de mercados. - 40 pesctas. — WARREN: La ciencia de los negocios. - 18 pesctas. — WHEELER:
Frases que han hecho vender. - 60 pesctas.

PUBLICITARIO AMENGUAL (B.): Curso de publicidad y organizacidn comercial. - 25 pesetas. — ARREN: Cdmo debemos

anunciar. - 20 pesetas. ~ BORI: Manual prdctico de propaganda y venta por correo. - 5 pesetas, — BORI
(Rafael) y GARDO: Manual prdctico de publicidad. Tomo 1. - 5 pesctas. — BoR1 y GARDO: Manual prdctico de publicidad. Tomo 1. - 5 pe-
setas.’ — BORI y GARDO: Publicidad y propaganda. - 140 pesctas. — CASAS SANTASUSANA: Publicidad y expansién de negocios (tres tomos). -
300 pesetas.— CHAMBONNAUD: Teorfa y prdctica del anuncio en los periddicos (dos tomos).- 30 pesetas. — DERMEE COURMONT: La récnica del
cartel moderno. - 18 pesetas. — Gama BRIz (R.): Ventas, propaganda y cobros por correo. - 26 pesetas.— GARDO: Losgrdficos. - 20 pesctas. —
GARU: Anuario artistico y publicitario. - 200 pesetas. — HopPKINs (Claude D.): Ms vida en la publicidad. - 36 pesctas. — LATTMANN: Pu-
blicidad. Modos v medios de propagarla. - 20 pesetas. — NoRMAs DIN: Impresos. Importancia. Confeccion. Administracion. - 15 pesctas. —
PRAT GABALLI: El poder de la publicidad. - 25 pesctas. — TAYLOR: Economia publicitaria. - 15 pesetas. — WARREN B. DYGERT: Cémo
anunciar para vender. - 20 pesetas. — ZAVALA RobRiGUEZ (Carlos): Publicidad comercial. Su régimen legal. - 132 pesetas.

ARTISTA AroLa SaLA: Perspectiva prdctica y elementos de composicion., - 9o pesetas. — BONFILS: Iniciacion al grabado. -

32 pesetas. — CAMPERO: Dibujo moderno de la figura humana. - 35 pesetas. — CARRERAS SoTo0: Caligrafia indus-
trial. - 14 pesctas. — CENNINI: Tratado de la Pintura (El Libro del Arte). - 22 pesetas. — FARRE: La pintura a la acuarela. - 25 pe-
sctas. — LABARTA: Composicion decorativa. Pintura (Artes aplicadas). - 20 pesetas. — LAURIE: La prdctica de la pintura. - 70 pesetas. —
L. E. D. A.: Como se armonizan los colores. - 20 pesctas. — L. E. D. A.: La rotulacion al pincel. - 20 pesetas. — L. E. D. A.: La rotu-
lacién a la pluma. - 20 pesetas. — L. E. D. A.: El dibujo publicitario. - 20 pesctas. — L. E. D. A.: Dibujo del arte sin maestro. - 65 pe-
setas. — L. E. D. A.: Técnica y secretos de la pintura. - 100 pesetas. — L. E. D. A.: Composicion artistica. - 65 pesetas. — L. E. D. A.:
Arte de la composicidn publicitaria. - 60 pesetas. — L. E. D. A.: El dibujo de modas. - 55 pesetas. — L. E. D. A.: El arte del escaparate. -
6o pesetas. — L, E. D. A.: El dibujo de arte comercial. - 60 pesetas. — L. E. D. A.: El arte de la rotulacion. - 75 pesetas. — L. E. D. A.
El dibujo y la pintura de memoria. - 60 pesctas. — Loomis: El dibujo de figura en todo su valor. - 125 pesctas. — MESONERO: Cuadernos
de rotulacién (scis cuadernos). - 18 pesctas cada cuaderno. — M. PEDRAZA: Rotulacidn decorativa (seis series), - 20 pesetas cada una. —
PEREz DoLrz: Teoria de los colores. - 20 pesetas. — RENAU (J.): Técnica aerogrdfica. Brocha del aire. - 40 pesctas. — RENE-X. PRINET:
Iniciacion a la pintura. - 24 pesetas.

PUBLICACIONES EXTRANJERAS
Accptamos suscripciones para revistas suizas, francesas, inglesas, portuguesas, italianas y norteamericanas.

MATERIAL DE DIBUJO Y ESCRITORIO

Tintas. — Papeles especiales para dibujantes. — Lapiceros, colores, pinceles, etc. — Confeccién e impresion de catslogos, impresos, etc.
Taller artistico de iluminacion de trabajos publicitarios y comerciales a mano.

ENVIOS A PROVINCIAS.—-INFORMACION BIBLIOGRAFICA GRATUITA

LIBRERIA PARANINFO TELEFONO 245867
MELENDEZ VALDES, 65, moderno. (Plaza de la Moncloa.) - MADRID

Dirigida por Alfonso Mangada Sanz, ex Redactor Jefe de ARTE COMERCIAL.



ARTE

COMERCIAL

El hecho es tan real como triste, y no es la primera vez que lo comen-
tamos. No son todo lo armdnicas que debieran ser las relacicnes de algunos
miembros de la prensa con los de la publicidad. Satemes que no descubrimos
nada nuevo; pero creemos un deber moral hacer patente el errcr de esta
divergencia, que parece debatirse de un modo sordo y casi beligerante ; en oca-
stones, irreconciliable.

El redactor y el colaborador de la prensa ve con malos ojos la publicidad.
Le parecen mal los anuncios, los recuadros y los remitidos que aparecen
en las hojas donde ellos trabajan o colaboran. Saben que la publicidad
que llega a las Administraciones es un sostén econémico fundamental de las
publicaciones. Adoptan, sin embargo, un puritanismo escrupuloso ccn prerro=
gativas de independencia intelectual, bastante nocivo en muchas campaiias
publicitarias comerciales, moralmente respetables y garantizadas por la
ética mds exigente, por otro lado. Por su parte, el agente de publicidad, el
productor de anuncios, ya sea individual o corporativamente, no mira con
simpatia al periodista de Redaccion, al colaboradcr. Se estima demasiado
importante en su funcion para dar lugar al didlogo con quien desde otro
lugar labora por la creacion de la hoja periddica o la revista de actualidad
y llega hasta jugar con presteza el equivoco de su cualidad de redactor...
comercial.

Seria largo ahondar en las razones de esta mutua hostilidad, que en
muchos casos representa en su planteamiento un circulo ticioso, sin saber
quién es el primer culpable. Claro que hay hechos que pueden explicar
—si no justificar—esa hostilidad. Hay las incursiones de ambos en sus
campos cruzados. El periodista que walido de- su funcion periodistica hace
una pudorosa labor publicitaria, sigilosa y recatada, restdndole posibili-
dades al agente de publicidad, que va al descubierto a la conquista del anun-
cto, ¥ la del agente de publicidad que, «sintiéndose» redactor, pone en oca-
siones su pluma pecadora—;qué articulos y reportajes suelen aparecer por
ahi, tan mal escritos como peor enfocados desde el punto de vista de la
buena técnica publicitarial—al servicio de ciertas planas o medias planas,
con pretensiones de buen periodismo. Ambos se ven mutuamente restados,
reciprocamente incompatibles. El problema son los medios. Deben cambiar
y pensar en el fin de ambos. Y atenerse a él. Que nadie incida en el campo
que no le pertenece.

Y que se unan en una estrecha colaboracion. El agente de publicidad,
sin levantar el vuelo a regiones que le deben ser inaccesibles, y el periodista,
sin obstaculizar con una falta de sentido prdctico el quehacer del hombre
que con su trabajo ayuda econdmicamente al diario. Cierto que la informa-
cton y la colaboracion literaria de una publicacion no deben bailar al son
de la publicidad; pero de ahi a obstaculizarlo con declaradas actitudes que
pueden herir fundamentalmente los intereses de los anunciantes, puede
haber un término medio. Ese virtuoso término medio que puede hacer inde-
pendiente un juicio sin hacerlo malintencionado y que puede ofrecer un
anuncio sin coaccionar el espiritu de las pdginas informativas o literarias
que lo albergan. En muchas Redacciones, la Administracion estd en el
mismo piso que la Redaccion, y no debe ser precisamente una muralla china
la que las separe.



AN coincidido en Madrid dos manifestaciones
por manera elocuente a favor del dibujo: el
Primer Salén de Dibujantes Espaifioles y la Ex-

posicién de Federico Ribas, después de unos afios de
ausencia de nuestra patria.

En pasados nimeros sefialaba yo la trascendencia
que habia de tener para los-dibujantes la Exposicion,
entonces en proyecto, tan favorablemente acogida por
el Museo de Arte Moderno. La Exposicidn, organizada
por la superior autoridad de la Asociaciéon de Dibu-
jantes Esparfioles, se ha efectuado con ese caracter de
Salén anual que yo auguraba y con el ¢xito por todos
deseado. Si ahora volviera a plantearse el problema
de lo que es el dibujo como arte auténoma, ya no
cabrian dudas. Bastaria como definicién ese Primer
Salén de Dibujantes, donde esta, no ya el mas extenso
repertorio de dibujos, sino el concepto del dibujo en
toda su variedad interpretativa.

Habia alli un gran pintor, Vazquez Diaz, dibujante
inconfundible, que da la linea en pinceladas, y un
gran dibujante ciento por ciento, Federico Ribas, que
dibuja hasta cuando pinta. Entre el pintor dibujante
y el dibujante pintor, la bella arte del dibujo desple-
gaba su vuelo en infinitos matices y géneros, con esa
singular maestria técnica que acredita en todo el
mundo a los dibujantes espafioles. La gente, después
de visitar el Primer Salén de Dibujantes, ya sabia
lo que era el dibujo: aquello.

Pero todavia se preguntaba qué era el dibujante.
La respuesta de la Academia, tel que dibuja», no
podia satisfacer a nadie. A lo sumo, se sabia también
que las caricaturas de los periddicos estaban hechas
por «caricaturistas; y las ilustraciones de las revistas,
por «ilustradores»; y los carteles, por «cartelistas»;
y los anuncios, por «dibujantes publicitarios». El pua-
blico conoce las especializaciones; a los solistas, como

4

Dibujo v dibujante

Por-Gil Fillol

si dijéramos. Sabe qui¢n toca cl flautin, quién los
platillos, quién el trombdn; pero ignora que.la musica
es una cosa ajena al instrumesnto con que se interpreta,
vy no acertaria a definirla por las dulces 'y pastoriles
escalas de la flauta ni por los estridentes y broncos
alaridos de la trompeta.

El dibujante viene a ser eso: lo que la sinfonia a los

instrumentistas.
*x Xk X

1926

Cartel de Federico Ribas, que obtuvo el primer premio
en un concurso internacional celebrado en Madrid
para propaganda del aceile espaiicl en el mundo.



Por suerte, la coincidencia mencionada del Primer
Salén de Dibujantes .y la Exposicion de Federico
Ribas han resumido-el doble concepto de dibujo y
dibujante. Si para aclarar lo que es el dibujo era
suficiente visitar el Salén, para conocer al dibujante
bastaba con mirar a Federico Ribas.

Porque en Federico Ribas no caben especialidades
ni géneros, ni preferencias. Yo no sé como sentara
a los dibujantes publicitarios, que. tienen a orgullo
contar con.él, que les diga que Ribas no es un dibu-
jante publicitario..., aunque sea uno de los primeros
dibujantes publicitarios. Tampoco agradara a los ilus-
tradores, que’lo tienen por suyo, que afirme que Ribas
no es un ilustrador..., a despecho de las soberbias
ilustraciones con que ha enriquecido ese género.
Ni es un estampista, a pesar de haber hecho las mas
celebradas y bellas estampas de estos tiempos; ni es
un proyectista, pese a que sus proyectos de decoracién
le sitian entre los mejores; ni es esto, ni es lo otro.
Federico Ribas es el dibujante por antonomasia; el
gran dibujante de capacidad excepcional y dinamismo
irrefrenable.

Tal vez resulte prolijo intentar definir con palabras
lo que debe entenderse por «dibujante». Pero es facil
poner un ejemplo: Ribas.

Hay apelativos sefieros que expresan con la mayor
fidelidad el complejo de actividades que concurren
en la accién que se trata de definir. Para explicar lo
que es la crueldad humana, precisariamos una larga
divagacion. Diciendo simplemerte «Nerén», la enten-
derian todos.

Asi, pues, el caso de Ribas, que no es el instrumento

1918

Uno de los primeros premios obtenidos
por RIBAS en el Circulo de Bellas Artes.

atle . e il

i928

Ofro cartel premiado en el tra-
dicional concurso del Circulo.

1925

Primer premio de carteles de
propaganda del vino espafiol.



1927

Dibujo para calendario
de la Perfumeria Gal

del dibujo, sino el dibujo mismo; no el violonchelista,
sino la mausica.

Esa amplitud creadora y polimorfa que por legitimo
derecho le coloca ante el atril de director, frente a la
partitura, mientras los ilustradores, los publicitarios,
los humoristas, los decoradores, se reparten las notas
del pentagrama, se da algunas veces; mas no siempre
ni con frecuencia. Por eso elegimos el nombre signi-
ficativo y representativo de Ribas, con lo cual viene a
coronar esta antologia de dibujantes espaiioles inicia-
da en las paginas de ARTE COMERCIAL no hace mucho.

En Ingres, gigantesca figura del dibujo francés, se
daba la circunstancia de ser un pintor que abominaba

6

Retrato (pastel).

Figurin,




del color, cuando el color servia para disimular una
imperfeccion del dibujo. Era un gran dibujante, un
glorioso dibujante; pero no propia y exactamente una
sensibilidad de dibujante. Ingres dibujaba maravillo-
samente, siguiendo la tendencia por él sentida. Era
clasico 'y escolastico. No hubiera podido ser otra cosa.
Ni quiso serlo. Soportaba las injurias de Delacroix
porque Delacroix era romaéntico. No hubiera sorpor-
tado, en cambio, una sola objecién de David, de Gé-
rald, de Proudhom o de cualquiera de los pintores del
Imperio de su misma cuerda clasicista. Es decir,
Ingres no amaba el dibujo. Amaba solamente el dibujo

académico y clasico.
* Xk *x

Ahora estamos ante una auténtica sensibilidad de
dibujante. Federico Ribas, aunque otra cosa hayan
querido dar a entender sus improvisados exegetas de
esta hora, no es ilustrador, ni frivolo, ni’ publicitario,
ni humorista, ni nada de lo que en justicia puede atri-
buirsele. Y no lo es precisamente por serlo. Porque
domina todos los géneros, porque conoce todos los pro-
cedimientos, porque practica todas las técnicas, porque
emplea todas las tendencias: por estar especializado en
todo lo que es dibujo, sin exclusién de un solo sector.
Y ésta es la manera de no poderse llamar especialista.
La especializacion exige un predominio sobre alguna de
las disciplinas. Como el talento y la aptitud de Fede-
rico Ribas las abarca todas, su nombre no encaja en nin-
guna de las clasificaciones exclusivistas.

El saber dibujar, a nadie califica de dibujante.
Dibujante no es solo perfecto conocimiento del oficio.
Es capacidad, temperamento, vocacién, concepto,
principio y escuela.

Todo eso estd presente en el arte variado de Fedrico
Ribas, como puede verse en su reciente Exposicion,
donde figuraba junto a la ldmina galante de la mas
pura y seductora frivolidad, el apunte repentista de
la pampa, con sus gauchos melancolicos y hoscos.
Y al lado de esas dos estampas, que bastarian para
acreditarlo alternativamente de ilustrador humoris-
tico y dramaitico, los modelos publicitarios, los dibujos
decorativos, los paisajes, las notas costumbristas, los
temples, los «guaches», las acuarelas... los cuadros.
iLos cuadros'... Cuando un dibujo, del tipo que sea,
puede convertirse—ni por su género ni por su tamaiio,
sino por su calidad—en cuadro, aparece el dibujante
completo.

Creo haberlo dicho en otras ocasiones. Pintor no
es el que pinta, sino quien siente la pintura tan pro-
fundamente que todo lo traduce en pintura, como si
sus ojos no estuvieran dotados de elementos para apre-
ciar la forma, el volumen, las proporciones, el ritmo
v el sonido de las cosas sino en relacion con la luz y el
color. De la misma manera, el dibujante integro, en
su visién y en su interpretacion, no concibe sino el
dibujo como expresién fiel, pulcra y exquisita de las
cosas y los sentimientos... Esas pinturas desnudas de
color se parecen en algo al desnudo humano, o sea a
la belleza desprovista de cascara que la oculta o de-
forma.

De la vifieta al cuadro no hay apenas distancia para
el genio artistico, llamese dibujante o pintor. Dibujante
con lapiz o pincel, da lo mismo. Tampoco existe dis-
tancia entre las escuelas profesionales cuando se su-
pera la técnica. Federico Ribas pasa con la misma faci-
lidad del apunte a la obra acabada, de la composicion
al paisaje, de la impresion realista al dibujo surrealista,
del romanticismo al simbolismo... Artista de rigurosa
formacion, de trabajo fecundo y de experiencia ardua,
conoce y practica los estilos opuestos, porque su per-
sonalidad no es la del resabiado cefiido a un modelo
inalterable, sino la eldstica y 4gil del actor con capa-
cidad de adaptaciéon a todos los papeles... El estilo
es a veces tranquillo, y el tranquillo es siempre vicio,
rutina, amaneramiento, cuando no escasez © impo-
tencia. La personalidad no estriba en la repeticion,

RIBAS. «Ballet».

sino cn la facultad de poder ser distinto y reconocido
en cada obra.

De ahi que Ribas, segin convenga al juego inten-
cionado de los valores plasticos, dibuje cuidadosa y
correctamente, como el mas paciente caligrafo, o a
zarpazos, como el mas vehemente y airoso impresionis-
ta. Ni en uno ni en otro caso pierde la personalidad,
don natural flotante sobre las tendencias y las modas.

La personalidad artistica de Ribas, desde sus ama-
bles dibujos franceses—gracia y espiritualidad en la
punta afilada del lapiz espafiol—hasta estos ultimos
dibujos incorporados a la moda universal . del dia
—soltura y expresividad al servicio del buen gusto
de nuestro pais—, brilla potente, inconfundible, a lo
largo del largo repertorio de este gran dibujante largo,
largo, quizd como ninguno.

RIBAS. Estampa de pescadores.




Hoy, que en un ocasional papeleo de la ofici-
na tengo la ocasion de sacudir durante algunos
minutos el polvo que los afios han ido acumu-
lanido sobre mi, en sucesivas capas de triste
olvido, quiero contarles la corta historia de mi
vida, que yo crei iba a ser larga y dichosa,
pero que el destino se encargd de truncar, con-
virtiendo en un estropeado dibujo lo que pu-
diera haber sido una joya publicitaria.

Sobre el pulido barniz de una mesa de tra-
bajo, cual espejo brillante, entre limpios pafia-
les del mejor blanco papel, vieron la luz del
dia los primeros trazos de mi silueta. Mi padre,
un técnico publicitario espafiol de nombrada
firma, habia puesto en la composicién de mi
ser toda la riqueza de su alma creadora y de
su larga experiencia. Satisfecho, presentéme ante
la oposicion de otros doscientos concursantes
para la eleccion del que habia de lanzar una
gran marca, cuyo ramo industrial no recuerdo
ahora, poderosa organizacién del pais.

Tras unos dias de impaciente espera, viendo
desfilar a todas horas un heterogéneo piblico
que siempre tuvo para mi frases de sincera ad-
miracion, llego el dia sefialado. Yo fui el anun-
cio elegido. El jurado, compuesto de numerosos
entendidos en las prdcticas publicitarias, pro-
clamé de acuerdo que la belleza de mi rostro
(bella escena que representa a un apuesto ca-
ballero, jinete en brioso corcel) era la mas per-
fecta y atractiva ilustracion del certamen; que

mi voz (un texto no muy largo y si muy expli-
cito) arrullaria tentadora como ninguna otra el
corazén de quien la escuchara, y que el armo-
nioso conjunto de mis lineas, sencillas pero ele-
gantes, prenderia en las gentes el undnime deseo
de obedecerme.

Sabiame un hermoso original y sentia orgullo
de mi mismo y de la estirpe de mi ascendencia.
Debia tal gratitud hacia mi autor, tan vehementes
ansias de corresponder al hecho de haberme
dado la vida en un alarde de técnica y arte sélo
nacientes de un cerebro como el de él, que en
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Lamentos

v las Art

m1 ya no hubo mds que un objeto: jTriunfar!
Triunfar, si, atrayéndome -al mundo y conquis-
tando alegremente su voluntad, cambiando, alen-
tando sus gustos a mi antojo, moviendo las
masas segin mis caprichos y conveniencias.
Seria, ademds, el mejor pago que a padre po-
dria dar, pues conmigo iria su nombre, prego-
nado a los cuatro vientos.

Mas hete aqui que todo cambié y comenza-
ron a llover mis desdichas. Vino la primera de
ellas al publicarme en la prensa local. Era mi
oportunidad. Mi presentaciéon al piblico. Yo
esperaba colocarme en las columnas informati-
vas, entre cultos y distinguidos paquetes de
texto, desde donde era seguro que llamaria
poderosamente la atencion del lector. Sin em-
bargo, alguien me tomé y, junto con otros des-
graciados como yo, compuso una abigarrada pé-
gina de anuncios, sin orden ni concierto, api-
fiados, junto a reclamos de casas competidoras,
entre un caos de lineas, tipos, manchas e ilus-
traciones. Pronto me di cuenta de que, fuera
de las manos tutelares de mi autor, mi prestl—
gio, la calidad de mi ﬁgura, poco importaria al
mundo, que se preocuparia tan sélo de utili-
zarme con el menor gasto posible, esperando
quizd que yo pondria el resto de mi parte.
iPobre de mi! ¢Qué podia hacer yo? Si mi voz
apenas se hacia notar entre el griterio de las




anuncio:’

Graficas

Por J. Llavador

(llustraciones de Navarro)

de mis compaiieros, disputindose todos ellos
la atencién de quien nos leia, sin mas resultado
que el de ver como aquel resbalaba una mirada
indiferente sobre nosotros, volviendo la pagina
del periddico.

jMaldita sea aquella mano, la del hombre que
compuso aquella horrible pagina, que destrozé
nuestras vidas, humillindonos de tal formal!
Aquella fué la primera bofetada. Luego vinieron
otras mas.

Algtn tiempo después, mis propietarios, igno-
rando el verdadero valor que en la publicidad
tienen las artes graficas, decidieron hacerme
mds popular inundando con mi imagen, repro-
ducida a todo color en unos bien proyectados
prospectos, todas las ciudades y grandes villas
del pais. Debia imprimirse una importante cifra
de ejemplares. Aquello suponia un gasto des-
acostumbrado, pero se abundaba en la opinién
de que los efectos de mi influencia, traducidos
en ventas, amortizarian con creces el importe
de la impresion.

Asi recorri varios talleres graficos, sometién-
dome al ojo critico de los maestros impresores,
cada uno de los cuales analizaba una a una mis
diferentes tintas y emitia luego su presupuesto
de edicién. De entre todos ellos se escogio el
mds barato. Se trataba de una firma apenas
conocida en el mundillo profesional, que.espe-
raba realizar conmigo el gran negocio de su vida.
Mis duefios supusieron, jincautos!, que se ahorra-
ban una respetable cantidad de pesetas, sin per-
juicio del buen resultado del trabajo y, por fin,
dieron la orden de impresion.

iTodavia me estremezco en mi abandonado
retiro cuando recuerdo los tratos a que me Vi
sometido! Al escogido conjunto de mis precio-
sas tonalidades le fueron robadas impunemente
dos o tres de sus tintas y, de la gama realizada,
sin cuidados de ninguna especie, eran varios
los tonos que invadian terrenos muy artistica-
mente respetados por mi. Los grabados se ob-
tenian a toda velocidad, sin retoques, sin una
mirada vigilante que reparara a tiempo los nu-
merosos errores que yo veia aparecer, aterrori-
zado. Ya conocia la maxima de aquellos hom-
bres. Se parecia en un todo a la de muchos otros
industriales de hoy: atender antes a las cifras

de produccién que a la calidad de lo producido.
Cantidades ingentes de papel eran engullidas
hora tras hora por los rodillos de las maquinas
impresoras, cuidadas por «oficiales» cuya unica
preocupacion era demostrar a los patronos su
habilidad para obtener a cada minuto mayor
tiraje que en el anterior.

Cuando mi imagen debia haberse reflejado
como sobre un espejo en cada uno de los ejem-~
plares impresos, reproduciendo fielmente la
figura que mi padre cred, con un trozo de mi
vida en cada hoja, aparecia sobre los manchados
papeles una grotesca caricatura de rasgos que,
al no encajar en los correspondientes registros,
saltaban a la vista borrosos o multiplicados en
una repelente visién, aumentada por una amal-
gama de colorines que, en un derroche de in-
tensidades, vestiame de pueblerino dominguero.

Ya no se veia por parte alguna la exquisita y
atrayente delicadeza de mi rostro, en donde
habia residido mi mayor encanto, mi fuerza de
atencién. Desde la sangrada prision de la por-
tada lloraba de impotencia cada una de mis co-
pias y, sobre ella, sentia ya como toque de di-
funtos, las socarronas sonrisas de quienes. me
compadecian. Ya no aspiraba a la gloria. Ahora
deseaba morir y desaparecer de aquel mundo
comercializado, apegado al dinero, que no habia
sabido construir conmigo més que atrocidades
profesionales. Culminando mi pesadilla, veia
por fin unas manos piadosas que partiendo un
prospecto en dos, lanzaban los despojos al cesto
de los papeles.

Hoy, abandonado, quisiera llamar la atencién
de todos los padres de originales publicitarios,
para que también ellos sepan cudnto padecen
sus hijos, sus creaciones, si la Providencia los
pone eén manos de seres que, como los que a
mi me trataron, prescinden del valor de los
esforzados anuncios, aplastandolos y desfigurdn-
dolos, destrozando su alma entre el sudario de
papeles impresos. jProtéjanlos!



CAMPANAS VIVIDAS

Don Jorge Garriga Puig, jefe de publicidad de Comercial
Nestlé, S. A., nos habla sobre la campafia de reaparicién en
el mercado de la leche condensada «La Lechera».

ARTE COMERCIAL, siempre atenta a recoger todas las manifestaciones publicitarias
de nuestra patria, abre hoy esta seccién de Camparias vividas, en la que, numero tras numero,
iremos desglosando todo el complejo movimiento de nuestra publicidad nacional. Porque
estudiar los problemas publicitarios extranjeros es siempre conveniente e instructivo.
Pero estudiar los nuestros, los de las campafias que estamos viviendo dia tras dia, en las
que, ademas de ser espectadores interesados, por nuestra profesion, somos en realidad
publico consumidor, no sélo es conveniente, sino de todo punto necesario, para conocer
y aprender los métodos, aspectos y puntos de vista de los hombres que rigen la publicidad
en nuestra patria, que, a pesar del papanatismo de unos pocos, valen tanto o mds, en inte-
ligencia y técnica, que aquellos de fuera de nuestras fronteras...

Abrimos, pues, esta seccidn, entrevistando a don
Jorge Garriga Puig, jefe de publicidad de Comercial
Nestlé, S. A. No creemos necesario hacer la presenta-
cién-del entrevistado, puesto que es de sobra conocido
por los lectores de ARTE COMERCIAL, por sus acertados
articulos que nos honramos publicando asiduamente.
Muy joven y muy inteligente, Garriga hizo sus primeras
armas profesionales en Suiza, en donde supo extraer
las mas puras ideas de sintesis y arte que con tanto
acierto emplea hoy en las campafias de la firma cuya
publicidad dirige.

Garriga, de conversacion amena y exuberante, llena
de buen juicio y experiencia—es también uno de los
firmes puntales del Circulo Publicitario de Barcelona—,
contesta rapidamente, adivinando ya el contenido de la
proxima pregunta. Una entrevista con él resulta ver-
daderamente muy facil. Su simpatia convierte al perio-
dismo en una charla amistosa, toda ella salpicada de
datos y anécdotas.

—Amigo Garriga: ¢querras explicarnos, para ARTE
COMERCIAL, el ¢«como» y el «porqué» de la reciente
campafia de introduccion de la leche cond:nsada
«La Lechera»? En pocos dias fué un éxito tan grande,
que merece una explicacion detallada por tu parte.
¢Cual fué el problema que se os planted?

—Fué, esencialmente, un problema publicitario.
Al declararse la venta libre, sin racionamientos, de la
leche condensada, teniamos que hacer llegar un men-
saje al consumidor. Resumiendo y sintetizando hasta
el maximo, conseguimos condensar este mensaje cn
tres puntos importantes: «L.a marca ha vuelto. «Su
garantia de calidad es la misma de antes.» «Envasada
en frascos de vidrio.» A basc de relaciorar estas pro-
posiciones, nuestro Servicio Técnico de Publicidad
escogié para lanzar el mensaje aquellos medios que
con mejor rendimiento, eficacia, economia y menos tiempo
lo hiciesen llegar al publico consumidor.

—Y ¢cuiles fueron estos medios?

—Pocos y bien escogidos. Seguimos el consejo de
Prat Gaballi, en su Publicidad racional, en la que dice
que, «obligados a concretar exclusivamente en tres
medios la campafia de un producto de marca, de
consumo corriente, no se titubee en dictaminar la
prensa, la publicidad directa y los escaparates.

Los esgcaparates con movimien-
to llamaban la atencién de los
trangsetuntes.
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—Pero me parece recordar que no hicisteis nada
de directa.

—Efectivamente. No hicimos directa, por falta de
tiempo. Y la sustituimos por la radio, incluyendo,
ademas, la ayuda de las dispositivas en cines, para re-
forzar la campafia con un medio recordatorio de gran
fuerza sugestiva visual.

—Y ¢en qué proporcion se eligieron los medios?

—Mis que cifras, puedo indicar relacion de esfuer-
20s, Y NoO en proporcion a su coste, sino a su valor
publicitario absoluto. Se destinaron: 35 por 100 a la
radio, 20 por 100 a la prensa, 30 por 100 a los esca-
parates y I5 por 100 a las diapositivas en cines.

—¢ Ycomo desarrollasteis cada uno de estos medios?

—En la radio, incluimos nuestro mensaje radio-
fonico en las guias comerciales. Si, no te asombres.
Ya sé que todo el mundo dice odiarlas; pero seria curio-
so comprobar cudntos las escuchan... A pesar de que
hay muchos que cierran el receptor al anunciarse la
serie de «cufias», éstas logran a menudo, sobre todo si
van acompafiadas de una sintonia y son radiadas mu-
chas veces, franquear la barrera negativa que se las
opone. Este procedimiento tiene un defecto: que al
igual que muchos remedios salvadores, sélo pueden
recetarse en ciertos casos y durante corto plazo...
Y asi lo hicimos. Nos valimos, como sintonia, de la
primera estrofa de una adaptacion publicitaria de la
famosa melodia de Morcillo, La wvaca lechera, la cual,
por su fiacil asociacidon a nuestro producto, debia apo-
yar la frase o slogan que siguiese a continuacion.

|



El titulo, el envase y la marca
son los elementos mas importan-
tes de esta campaiia de prensa,

Pensamos que alguna que otra radiacidn sobrepasaria
la barrera negativa de que te hablaba. Pero en publi-
cidad, dos mas dos nunca hacen cuatro, ya que en-
tonces seria una ciencia..., y no lo es; al menos, por
ahora. La reaccion del publico fué totalmente ines-
perada. Casi todo el mundo habia escuchado nuestro
mensaje; hasta tal punto, que emitiendo tan sdlo
cuatro dias si y cuatro dias no, alternados, hubo quien
asegurd, e incluso apostd, que la habia escuchado
todos los dias.

—S8i, es cierto. Te aseguro que yo también lo hubiese
apostado...

—En cuanto a la prensa, la mejor manera de enfo-
car una campafia de leche condensada era «conden-
sando» también los textos al minimo posible. Aqui
tienes pruebas de los anuncios. Como veras, se com-
puso el Jayout general de la serie, haciendo resaltar
tres elementos: el titulo, 1a imagen del envase y la marca.
La imagen del envase era esencial, porque, al envasar
el producto en frasco de vidrio, habia que educar al
consumidor en esta nueva modalidad de presentacion,
reproduciéndolo una y otra vez ante sus 0jos, en el
mayor tamafio posible, para que se fuera acostumn-
brando a él

—Hablame ahora de esos magnificos escaparates
que preparasteis.

—Los escaparates eran, en realidad, la clave de este
plan. La prensa, la radio .y las diapositivas sirvieron
para «ambientar». Al escaparate le correspondia «hacer
vender». Tuvimos muchas dificultades. En primer
lugar, la falta de escaparates que, «desnudos», tengan
las condiciones necesarias para poder extraer de ellos
un buen rendimiento al «vestirlos» con el ropaje publi-

Escaparate con la vaca en movi-
miento, que en pocos dias cono-
ci6 todo Barcelona.

citario. Después, la diversidad de medidas y la caren-
cia de personal especializado_las agravaron mas toda-
via. Pero no nos arredramos por eso, y.realizamos dos
tipos de escaparates: con autématas y sin ellos, Con un
plano de Barcelona, como mapa de operaciones, ten-
dimos una verdadera red en toda la superficie de nues-
tra ciudad condal. Desde Coll Blanch a San Andrés y
de Sarria a la Barceloneta, no hubo sector en el que
no estuviésemos presentes. Nos fijamos un madximo
de quince dias de exposicién por escaparate. El trabajo
resultd duro, pues con tan corto espacio de tiempo,
hubo que montar y desmontar rapidamente; pero el
rendimiento se cosechd en proporcién geométrica,
Parecia que estuviésemos en todos los sitios a la vez,
cuando la realidad era que nos moviamos mucho de
un sitio a otro...

—Y los escaparates con autdmatas se hicieron famo-
sos en pocos dias.

—Si, tuvieron un éxito espectacular. Los autématas
estan perfectamente construidos, y con el movimiento
todo buen escaparate gana atencién.

—¢Y en los cines?

—Aqui concebimos la realizacion de una serie
triptico; es decir, una secuencia de tres imagenes
sucesivas que lo dijeron todo por si solas. El mensaje
era el mismo que el de la prensa y la radio; pero mas
resumido todavia. Dentro de las dificultades que trae
aparejadas este medio, por las reacciones del publico,
que, con cierta razén, alega que paga por ver cine y
no para leer anuncios, se obtuvieron buenos resultados.
Sobre todo, al ser tres diapositivas seguidas y dadas
como preferentes.

—Bueno, ¢y los resultados obtenidos con esta
campafia?

—Ezxcelentes. Estamos satisfechisimos. Aunque hay
que tener en cuenta que en una campaifia de publici-
dad no se deben achacar todos los resultados a la
publicidad misma, puesto que siempre es el producto
el que dice la dltima palabra. Cuando el mensaje
publicitario representa el ofrecimiento de alguna ven-
taja para el publico, su resultado siempre es un éxito,
como ha ocurrido en esta ocasion. Nosotros hemos
ofrecido nuestra acreditada marca, y por ello es justo
seflalar que a la marca misma es a quien debemos, en
realidad, el verdadero resultado de esta campaiia.
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Sala de diseccién

Las tarifas elasticas

Francisco Izquierdo Navarro,
Secretario del Circulo Publicitario de Barcelona.

Un buen amigo mio abrié hace
poco tiempo su agencia de publi-
cidad: una de esas sorprendentes
agencias de publicidad personales,
«quampalomescas», en la que actua
como director, redactor, dibujante,
jefe de produccién, mecandgrafo,
secretario de si mismo y hasta
botones de llevar las pruebas a co-
rregir. Estas agencias, que asom-
brarian a cualquier norteamericano,
sOn muy numerosas en nuestra
patria, porque responden al refran
espaitiol de «mas vale estar solo
que mal acompaiiado»; lo cual no
impide, en realidad, que las tni-
cas que salgan adelante sean aque-
llas en las que su director, redac-
tor, dibujante, etc., reunidos en una
sola persona, tienen un positivo
valer.

Mi amigo lo tiene, no hay duda.
Planea bien, es inteligente y me-
ticuloso, y creo que se abrira cami-
no en la publicidad. Por ello me ex-
trafi¢ mucho el encontrarle el otro
dia con una barba que le llegaba
a las rodillas y una expresiéon de
suicida a punto de ahorcarse.

—Bueno: anda, cuéntame tus pe-
nas, a ver si te las puedo remediar...

Me miré de arriba abajo.

—¢Penas?... jBah! Voy a dejar
la publicidad, y que se vaya al
diablo. Estoy buscando un socio
para comprar una carniceria, que,
por lo menos, no me dara disgustos
y me hard ganar mis...

Ahora, el de la cara larga fui yo.
Hace unos meses, este muchacho
era un verdadero entusiasta de
todo lo publicitario. Habia llegado
a su profesion por auténtica voca-
cién. ¢Qué le habia pasado? Le in-
terrogu¢ a fondo y consegui ex-
traerle esta curiosa historia que
traigo hoy a esta «sala de disec-
cién» para someterla al escalpelo de
la critica.

Habia conseguido un cliente;
un buen cliente, fabricante de es-
pecialidades farmacéuticas, tras una
lucha feroz para hacer prevalecer
su inteligencia contra los descuen-
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tos y artimafias de una competen-
cia con mds oficio y artimaiias qiie
sabiduria. Sus bocetos eran mag-
nificos, rotundos y llenos de vida,
de originalidad y de fuerza de ven-
ta. Se llevd de calle a sus competi-
dores y logré que el cliente le en-
cargara la insercién en veinte re-
vistas médicas. jVeinte paginas! Si
no dié saltos de alegria, le falté muy
poco. Era, si no la consagracion,
al menos la seguridad en si mismo,
el convencimiento de que valia y
de que, al igual que habia conse-
guido esta campaiia, podia conseguir
otras. Empezaba a ser agencia...

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

(Ao

TMarcaRegirtrada

Escribié a las veinte revistass
pidiendo tarifas, descuentos y con-
diciones. Le contestaron tarde y
mal, o no le contestaron siquiera.
Hasta el punto de que, para conse-
guir las tarifas de seis de ellas, tuvo
que escribir cuatro veces a cada
una, poner un telegrama y final-
mente encargar a un amigo gue las
pidiera personalmente en la Re-
daccién.

Con las tarifas en la mano, re-
dacté el presupuesto. Procedié con
la maxima honradez, siguiendo el
lema que se habia fijado. Cedid
todos los descuentos, y luego cargd
un porcentaje en concepto de hono-
rarios. Lo que muchas agencias
debian imitar.

A los dos dias recibié una lla-
mada de su cliente:

—Lamentéandolo mucho, no po-
demos cursar esta campafia por su
agencia—le dijeron—. Usted nos
sefiala el precio de una pagina en
la revista X. a 900 pesetas.

—Naturalmente. Es la tarifa...

—Sera la suya. Lea esta carta.
La revista X., si la cursamos di-
rectamente, nos deja la pagina a
600 pesetas. En cuanto .a la re-
vista Y., que usted nos cotiza a
800 pesetas, tenemos fijado el pre-
cio en 550 pesetas. En la- Z. hay
una diferencia de 300 pesetas.
En fin, compruébelo usted mismo.
La diferencia total entre su presu-
puesto, de acuerdo con las tarifas
impresas y el nuestro particular,
es de 5.200 pesetas. De las veinte
revistas, no coinciden nuestros pre-
cios sino en tres. Comprenderd us-
ted que, aun estimando su trabajo,
no podemos perder esta cantidad...

—Esta bien. Yo escribiré a las
revistas pidiendo cuentas de esta
anomalia. Porque, ademas, al ver
esas diferencias, usted puede pen-
sar que yo intentaba estafarle...

—No; usted no les escribira.
Porque si lo hace, la revista puede
molestarse y aumentar nuestros
precios, al ver que intentamos cur-



sar las drdenes por una agencia.
Y, como es ldgico, si usted nos
causa un perjuicio, puede usted dar
por perdida la campafia que tene-
mos proyectada de publicidad di-
recta. Asi es que dejemos las cosas
como estan...

Asi quzdo mi amigo: compuesto,
sin novia y desorientado ante algo
que no conocia todavia, por falta
de experiencia: la elasticidad de-
tarifas de algunas revistas, para las
cuales las agencias son tan sodlo
reuniones de sacacuartos, a las que
fijan unos precios superiores a los
que dan directamente a los anun-
ciantes.

Mi amigo es' luchador. No se
conformd. Se presenté en una de
estas «prestigiosas revistas», Pidid
ver al jefe de publicidad. No exis-
tia. El encargado de unir los anun-
cios en una fosa comun, al final
de cada numero, era un triste
chupatintas con gafas de gruesos
cristales. Exigié una explicacion.
iY vaya si se la dieron!

—¢Agencias de publicidad? No
queremos nada con ellas. Si se nos
llevan una comision, ¢que vamos a
ganar nosotros? Preferimos cursar
la publicidad directamente:

—¢Pero usted no comprende que
nuestro oficio es cursar anuncios y
ustedes no nos dejan hacerlo?

—No comprendo nada. Ademas,
la revista es nuestra y podemos
hacer con nuestras tarifas lo que
nos dé la real gana. Si queremos
«cazar» a un anunciante, las reba-
jamos hasta donde queremos. ¢Hay
alguna ley que lo prohiba?

Mi amigo tuvo en la punta de la
lengua un «Si, la decencia...»; pero
prefirid callarse. Esta desilusionado.
Va a cerrar su agencia, segin dice.
No sabia .que, ademdas de luchar
contra el anunciante y contra la
competencia, tendria que luchar
contra los medios—malos medios,
pero numerosos—que todavia creen
que la publicidad en su revista es
simplemente una forma cémoda de
obtener una edicion a costa de unos
primos llamados anuncijantes.

Y ante esta triste historia de ml
amigo, se me ocurre una pregunta
sin respuesta, dirigida no sé¢ a
quién: ¢Seria muy dificil establecer
la obligatoriedad de que todos los
anuncios se cursen unica y exclu-
sivamente por las agencias, que
pagan una contribucién precisa-
mente para realizar este trabajo?
Creo que la ley lo establece asi.
Pero también creo que la ley no
sabe aun que el sefior X. va a la
revista Y. e inserta el anuncio Z.
Sin pagar contribucién por inser-
tarlo, al precio que a la revista le
conviene y, lo que es peor, qui-
tandole el pan de la boca a alguna
persona que, como mi amigo, pre-
tende vivir de algo que, més que
un oficio, es una vocacion.

Breve,

pero interesante

Dos corpulentos mozos
de cuerda trataban de entre-
gar varias enormes cestas en
una tienda de reducidas di-
mensiones; pero no podian
hacerlo porque les cortaban
el paso las muchas mujeres
agolpadas ante el mostrador.
Ni una de ellas se volvi¢ al
oir el grito de «jTengan cui-
dado, sefiorasly, que lanzé
uno de los mozos de cuerda.
Pero el otro, que conocia me-
jor el sexo débil, grito: «Cui-
dado con sus medias nylon!»
Inmediatamente las mujeres
dejaron libre el paso.

No cabe duda que este
mozo podia llegar a ser un
buen redactor publicitario.

A

En la columna de anun-
cios personales de The Sa-
turday Review of Literature:
«Caballero lo bastante en-
trado en afios para saber lo
que no le conviene, solicita
correspondencia con dama
que no sea tan vieja.»

X ¥ x

Anuncio publicado en el
Sentinel News, de Santa
Cruz (California): «Se ven-
de perrera nueva. Sirve para
perro grande o marido pe-
quefio.»

* * %

Se ha comprobado que
exhibir tres objetos es mas
efectivo que exponer cinco.
Pero tanto si se presentan
tres como cinco, se consigue
una mayor atenciéon cuando
uno se destaca entre los
demas.

«El costo de la redaccidn,
ilustraciéon y acabado com-
pleto de los anuncios repre-
senta muy poco al lado de lo
que cuestan los espacios que
ocupa la publicidad en sus
diversos medios, y sobre
todo si nos hacemos la con-
sideracion de que el valor
de dichos elementos depen-
de de que vendamos mds o
vendamos menos; que la
compaifiia tenga éxito o fra-
case.»—P. PRAT GABALLI.

* k %

Una perfumeria de Nueva
York convocd un concurso
para premiar un slogan que
elogiase y propagase sus ja-
bones y perfumes. La frase
premiada dice asi: «Sefiora:
si no usa nuestros jabones,
tendrd que usar nuestros
perfumes.»

* x *

«Aunar la argumentacion,
que es el fondo, con lo
estético, que es- la forma,
en ello radica todo lo esen-
cial de la publicidad.»—AN-
TONIO RIVIERE.

En la'seccion de solicitu-
des de un periddico londi-
nense aparecio lo siguiente:
«¢Puede alguien recomendar
una cura contra el tabaco a
un caballero a quien este
vicio ha empobrecido? No
envien consejos que requie-
ran fuerza de voluntad, por
favor.»
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He aqui un espléndido escaparate sobria y

elegantemente decorado con unos maniqui2s

de gran personalidad. E. Pollard & Co.,
Londres.

14

Una bella alegoria primaveral, en la que el
motivo principal son las dos figuras corpéreas
blancas que terminan en una base de mim-
bres cruzados, adornados con racimos, pdm-
panos y verdes hojag, alrededor de las cuales
cuelgan las brillantes telas, objeto del esca-
parate. Creacién de HANS ERHARDT, para
Jelmoli, de Zarich.




SUNDAY

Los famosos cuellos Arrow presentan en este

escaparate sus treinta y cinco distintos mode-

los. La abundancia—-inevitable en este caso—

de articulos esti aliviada por su colocacién,

y la feliz idea de presentar fotografias de

personajes que usan los diferentes modelos
de cuellos.

Una acertada iluminacién y

un bello juego de telas dan

a este escaparate un gran

atractivo. Creacién de HANS

ERHARDT para Jelmoli, de
Zurich,

Para Peter Robinson, de Lon-
dres, R. M. MACKENZIE ha
creado y montado este esca-
parate de articulos de viaje,
en el que con un gracioso
realismo se presenta la par-
tida del famoso tren «Fléche

d'o

Los almacenes Ohrbach's, de Nueva York,
con motivo de el Dia del Padre, presentan
en este escaparate, recordatorio del dia; a
dos maniquies—madre e hija—llencs de vida
y dinamismo, que parecen elegir el regalo

para el padre.



la Fstadishca v los negocios

2Como reaccionar

ante las reclamaciones?

Es poco menos que imposible, para el vendedor,
evitar las reclamaciones. El cliente reclama diferen-
cias en el cobro o en las «vueltas»; otras veces protesta
por diferencias en el precio; algunas, por especifica-
cion enganosa del producto; otras, por el caracter de
algin dependiente, etc.

_El encargado del establecimiento satisface al cliente

de una u otra mancra; pero le queda un punto por
tocar: la forma de proceder con el dependiente que
motivé aquella queja y la investigacion de la causa
que la motivo.

¢Debe amonestar al dependiente por una simple
reclamacién? ¢Lo debe amonestar por dos o por tres?
¢Por cuantas reclamaciones lo debe amonestar e in-
cluso sancionar?

Estas reclamaciones, ¢dependen de nuestros emplea-
dos, o de nuestra propia organizacion? ¢Son imputables
a la dependencia, o a la manera de vender que nosotros
sefialamos a nuestros empleados?

¢Cuindo el nimero de reclamaciones es excesivo?
¢Cuando es anormal?

ste es el tema que vamos a desarrollar hoy en este
articulo.

Registro de reclamaciones.

El encargado del establecimiento, no solo debe
atender personalmente las reclamaciones de sus clien-
tes, sino que, a manera de un «ibro de reclamaciones»,
tal como el obligatorio en los servicios publicos, debe
recoger en un registro las causas que motivan dichas
reclamaciones. y los dependientes causantes de las
mismas.

Es asi que dicho registro, para este caso, sélo debe
contener la fecha de la reclamacion, la causa de la
misma y el dependiente que la motiva. Los demas
datos resultan innecesarios.

Este registro nos permite conocer:

a) Las reclamaciones originadas por cada
pendiente.

b) Las reclamaciones debidas a cada anomalia:
diferencias en el cobro, caracter de la dependencia, etc.

¢) El total de reclamaciones por todos conceptos
y para toda la dependencia habidas cada semana.

Para facilitarnos el desarrollo del método, vamos a
suponer que en determinado establecimiento los resul-
tados obtenidos en diez semanas sucesivas han sido
los indicados en el estadillo que aparece a la derecha.

Este estadillo nos permite hacer una investigacion
de aquella causa que en todos los dependientes se pre-
sente de manera mas persistentc y posibilita discri-

de-
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Por Rodrigo Calvo

minar el depeadiente que da lugar a mayor nimzro
de reclamacionss.

RECLAMACIONES

DEPENDIENTES CAUSAS
Semana Total

Nam. 1 | Nam. 2| Ndm. 3

4

2,

°s

3

4

Pero lo principal no lo hemos conseguido. Pudiera
ocurrir que la secciéon que lleva un dependiente dé
lugar a mas reclamaciones que la que lleva otro, y
entonces, simplemente por el hecho de que tenga mas
reclamaciones, no podemos decir que es mas descui-
dado o negligente. Por otra parte, debido a la contex-
tura del negocio, una causa puede dar lugar a mas
reclamaciones que otra. Pero, entonces, ¢cuando las
reclamaciones se salen de lo normal?

Método a emplear.

Este método viene a decirnos, para cada dependiente,
para cada causa y en total, cuando las reclamaciones
adquieren un volumen desproporcionado y cuando no.

Para ello se apoya en principios estadisticos (I).

Resefiadas diez semanas en -el registro de reclama-
ciones—valga el ejemplo anterior— lo primero que
hemos de hacer es calcular el promedio de reclama-
ciones por cada concepto y dependicnte. A la vista
de los datos incluidos mas arriba, si sumamos y divi-
dimos por 10 los valores alli dados, resultara:

I. Promedio de reclamaciones del dependiente
numero I = 2,5.

2. Promedio de
numero 2 = I,5.

3. Promedio de reclamaciones del
numero 3 = 2,I. -

4. Promedio de reclamaciones por la causa A = 2,5.

5. Promedio de reclamaciones por la causa B = 1,0.

reclamaciones del dependiente

dependiente

(r) Distribucion discreta de Poisson.



6. Promedio de reclamaciones por la causa C = 2,6.

7. Promedio del total de reclamaciones sema-
nales = 6,1.

Pues bien: estos promedios semanales han de servir-
nos para fijar el maximo admisible—dentro de lo nor-
mal—de reclamaciones para cada uno de los casos an-
teriores. Basta acudir con este valor promedio a 'la

Valores promedios [ Valores maximos
0,1 1
0,1 1
0,4 2
0,8 2
1 3
2 5
3 6
4 8
5 9
6 10
7 12
8 13

© 9 14
10 15
12 18
14 20

tabla I adjunta y en ella obtener el valor maximo
que le corresponde. En nuestro ejemplo:

I. Maximo de reclamaciones semanales del de-
pendiente nimero 1 = 6.

2. Maiaximo de reclamaciones semanales del de-
pendiente nimero 2 = 4.

3. Maximo de reclamaciones semanales del de-
pendiente nimero 3 = 5.

4. Maiaximo de reclamaciones semanales por la
causa A = 6.

5. Maiaximo de reclamaciones semanales por la
causa B = 3.

6. Maximo de reclamaciones semanales por la
causa C = 6,

7. Maximo de reclamaciones semanales en to-
tal = 10,

Estos valores maximos han sido calculados esta-
disticamente de tal forma, que en las sucesivas sema-
nas solo una entre veinte, como maximo, puede haber
reclamaciones por estos conceptos que excedan a los
valores maximos anteriores.

Si el niimero de reclamaciones semanales del de-
pendiente nimero I excede de seis, procede amonestar
al dependiente; si el numero de reclamaciones del
dependiente numero 2 excede de - cuatro, procede
amonestarle, etc.

Si el numero de reclamaciones debidas a la causa B
excede de tres, procede investigar el motivo que origi-
na tantas reclamaciones de este tipo, pues ello es indi-
cio de que algo perturba el buen servicio de la depen-
dencia (si esta causa origina reclamaciones en la ma-
yoria de nuestros dependientes) o algin dependiente
descuida las medidas a tomar para evitar esta recla-
macion (si estas reclamaciones son debidas tan soélo
a una parte reducida de la dependencia o a un solo
dependiente).

En uno u otro caso, conviene comparar las recla-
maciones por dependientes y las reclamaciones por
causa, antes de tomar una decision.

Si tan sdlo queremos tener un concepto global del
indice de reclamaciones y cuindo el nimero de recla-
maciones- sobrepasa lo normal y cuando se mantiene
dentro de lo corriente, basta fijarse en si-el total de
reclamaciones semanales excede o no de diez y sola-
mente en caso de exceder a este maximo, proceder al
analisis anterior.

Los valores maximos deben ser calculados cada
semestre con las diez ultimas semanas. Los datos que
se calculen cada vez serviran, pues, para las veintiséis
semanas siguientes.

| —i

|
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Av. Gnmo. Franco, 389 .
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El Berlin ocupado
también
se anuncia

Uno de los temas que mas abundan en las crénicas
de los corresponsales en Alemania es la rdpida recu-
peracién industrial y comercial de un pais que ha
sufrido la mas devastadora de las guerras y que lleva
varios afios de una ocupacidén extranjera, no de un
solo pais, sino de cuatro, que ademads no se ponen de
acuerdo entre si, hecho éste que agrava y hace mais
perturbadora todavia la ocupacién. Y en esas circuns-
tancias—los cronistas en Berlin nos lo comunican y
los turistas que por alli han pasado nos lo corroboran—,
los alemanes trabajan y desarrollan toda su actividad,
llegando a dar al mundo una impresién formidable de
serena laboriosidad.

Hace poco dimos cuenta de la aparicién de la revista
Graphik, que se publica en Stuttgart, como sucesora
de aquella famosa Gebrauchsgraphik. Empezé modesta-
mente; pero ya hoy nada tiene que envidiar a su ante-
cesora en sus mejores tiempos. Hace unos dias se ha
podido ver en Madrid una exhibicién del coche
popular aleman de la posguerra. Las famosas ferias y

iy I
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exposiciones alemanas vuelven por su antiguo esplen-
dor... Y hoy llega a nuestras manos un bello folleto,
espléndidamente impreso, del que nos complace re-
producir unas péginas, porque nos parece lo mas
significativo del espiritu emprendedor de un pueblo
que quiere resurgir y trabaja para ello con toda su alma.

En la portada vemos a Miss Berlin vestida con un
traje cuyo cuerpo tiene los colores de la bandera ale-
mana y la falda con las de las naciones ocupantes.
Redactado el folleto en inglés, la- frase de llamada
es un juego de palabras de gran intencién y gracia.
Al desplegarlo, una calle comercial berlinesa nos
muestra los articulos mds apetecibles de la industria

alemana de lujo. Y ya abierto del todo el folleto,
vemos un expresivo plano de Berlin, con la divisién
de las zonas ocupadas y el famoso «telén de acerop,
graficamente representado.

Como se ve, utilizan sus propias dificultades como
atractivo turistico y de propaganda de su dividida
ciudad. En una de las vifietas muestra la posibilidad
de ser fotografiado junto a un sonriente guardian sovié-
tico, frente al monumento ruso a los héroes de la guerra,
Y en otras, las excelencias gastrondmicas y las alegrias
luminicas de la vida nocturna...

Berlin trabaja, vive, y para que el mundo se entere,
lo proclama de.tan bella manera.
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Lo que se vendio
en la Feria de Chicago.

Los organizadores de la I Feria Internacional de
Muestras de Chicago calculan que el volumen de
ventas realizado en la misma por los expositores ex-
tranjeros oscila entre 15 y 20 millones de libras. De
esta suma corresponden cinco millones de libras a
Gran Bretafia, y otros tantos a Alemania Occidental.

El estocks completo de los productos que no pu-
dieron colocarse los adquirid 2l sefior Joel Goldblatt,
director de una importante cadena de grandes alma-
cenes de Chicago. No menos de 25.000 personas com-
praron una cosa u otra en la Feria, habiendo gran
afluencia de publico a todas horas, que sdlo fueron
a curiosear.

Se anuncia la celebracion de un nuevo certamen
del 10 al 23 de septiembre de 1951, y para 1952 en el
transcurso de marzo o abril.

Feria Internacional de la Alimentacién.
Chicago, 195I.

Se estd organizando la Feria Internacional de la
Alimentacion correspondiente al afio 1951, que tendra
lugar en Chicago del 9 al 15 de junio de 1951, en el
Navy Pier. Este certamen esta patrocinado por la Aso-
ciacion Nacional de Detallistas de Comestibles, que
es una de las mas antiguas y vastas organizaciones de
esta clase en Estados Unidos. Una extensisima varie-
dad de toda clase de comestibles y alimentos, asi como

20
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gran numero de otros articulos habitualmente expen-
didos en las tiendas de ultramarinos, y una extensa
gama de equipo diverso utilizado en estas tiendas, se
expondra en este magno certamen.

Con el fin de que la mayor cantidad posible.de
firmas extranjeras puedan participar en la Feria, la
citada Asociacion ha creado un organismo de caracter
desinteresado, al que ha dado el nombre de Interna-
tional Food Exposition, Inc., que cuidara de dar las
maximas facilidades. Asimismo, por el Congreso se
han dictado medidas para simplificar los requisitos
aduaneros.

Los comerciantes extranjeros que deseen participar
en el certamen estan cordialmente. invitados a hacerlo,
debiendo solicitar su inscripcion dentro de un plazo
razonable, dirigiéndose a

Miss R. M. Kiefer.

Secretary-Manager.

National Association of Retail Grocers.

360, North Michigan Avenue,

Chicago, 1, Illinois.

DRUPA
Dusseldorf, 1951,

Las primeras noticias y comunicaciones relativas a
la Exposicion Internacional la Impresion y el Papel,
conocida abreviadamente por DRUPA, han produ-
cido gran interés. El deseo de los profesionales de
visitar una exposicion que refleje en conjunto la capa-
cidad de produccion de las Artes Graficas, de la in-
dustria de transformacion del papel y del cartén, y
de aquellas otras industrias afines, es muy grande.

Todas las asociaciones profesionales graficas de la
Republica Federal han prometido ya su cooperacién
¥y su asistencia.

Esta exposicion especial, cuyo patronato ha aceptado
el ministro federal de Economia, profesor doctor
Erhard, tendra lugar en la ciudad de Diisseldorf y se
dividird en los siguientes grupos:

1. Maquinas y accesorios.

2.9 Materias primas y medios de socorro.

3.9 Productos graficos.

4.° Transformacion del papel y del cartén.

5.9 Grafica publicitaria.

6. Asociaciones.

Podemos también decir que en el extranjero el pro-
yecto de la DRUPA ha encontrado iguzlmente un eco
entusidstico, haciendo concebir esperanzas para que se
renueven las relaciones econdmicas y el intercambio
de experiencias y resultados conseguidos durante los
ultimos diez afios. En esta seguridad, el doctor Freiherr
von Maltzan, director en dicho Ministerio, ha tele-
grafiado desde el Brasil comunicando que las firmas
brasilefias de esta industria esperan la exposicion con
verdadera impaciencia.

Con el fin de prepararla solidamente, la exposicion
no empezara. hasta el 26 de mayo de 1951, para ter-
minar el domingo 10 de junio del mismo ano. Gran
numero de importantes firmas del pais y del extran-



jero han anunciado ya su participaciéon como exposito-
res. Esto prueba que los profesionales de las Artes
Grificas, de la industria de la transformacién del papel
y demas industrias afines consideran que esta expo-
sicion sera de gran utilidad. En consecuencia, la pro-
paganda en favor de la DRUPA 1951 se intensificara
en el mundo entero, y millones de prospectos, anun-
cios, etc., se lanzaran a los cuatro vientos para la
mayor divulgacion de esta exposicion, pues desde el
punto de vista profesional tendra una importancia
jamas igualada. En numerosos «tands», los visitantes
veran no solamente las maquinas instaladas, sino que
muchas funcionaran ante ellos en condiciones de acti~
vidad normal, con el fin de que cualquier visitante,
bien sea profano o bien técnico en la materia, pueda
formarse una idea del trabajo activo de cualquier medio
de preduccion.

Calendario de Ferias Internacionales
para 195I.

En la Asamblea General de la Unién de Ferias In-
ternacionales celebrada ultimamente en Estrasburgo, el
secretario general, M. Lamperti, como final de su dis-
curso, did lectura al Calendario de Ferias para el
afio 1951, que fué aprobado por unanimidad por la
Asamblea, y que, por creerlo de interés para nuestros
lectores, reproducimos a continuacién:

LEIPZIG:

del 4 al 11 de marzo.
COLONIA:

del 25 de febrero al 6 de marzo.
FRANCFORT A. M.:

del 11 al 16 de marzo.
VIENA:

del 11 al 18 de marzo.
VERONA:
LYON:

del 31 de marzo al 9 de abril.

UTRECHT:
del- 3 al 12 de abril.
MILAN:

del 11 al 19 de marzo.

del 12 al 29 de abril.

Un aspecto de la Exposicién Inter-
nacijonal de la Imprenta y del Papel,
en Diisseldorf.

BRUSELAS:
3 del 21 de abril al 6 de mayo.

PARIS:

del 28 de abril al 14 de mayo.
POZNAN:

del 29 de abril al 14 de mayo.
VALENCIA:

del 10 al 25 de mayo.
PRAGA:

del 20 de mayo al 3 de junio.
PADUA:

del 9 al 24 de junio.
BURDEOS:

del 10 al 25 de junio.
BARCELONA:

del 10 al 30 de junio.
LILA:

del 23 de junio al 8 de julio.
IZMIR:

del 20 de agosto al 20 de septiembre.
ESTOCOLMO:

del 25 de agosto al 9 de septiembre.
TESALONICA:

en septiembre.
ESTRASBURGO:

del 1 al 16 de septiembre.
FRANCFORT A. M.

del 2 al 6 de septiembre.
LEIPZIG:

del 2 al 7 de septiembre.
PLOVDIV:

del 2 al 16 de septiembre.
GANTE:

BARI:

VIENA:.

del 9 al 16 de septiembre.
COLONIA:

del 9 al 18 de septiembre.
UTRECHT:

del 11 al 20 de septiembre.
ZAGREB:

dzl 15 al 30 de septiembre.
MARSELLA: oo

de! 15 de septiembre al 1 de octubre.

del 8 al 23 de septiembre.

del 8 al 25 de septiembre.

e s ot

21



OGRESARA
F&U NEGOCIO

a

una publicidad
bien concebida,
orientada vy
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD

Como se hace
progresar
al empleado

Por James F. Lincoln

(Condensado de «Lincoln's Incentive System.)

Casi todos los progresos de las
industrias manufactureras han pro-
venido de mejoras en la maquinaria,
mds bien que del mejoramiento de
los hombres como seres humanos.
Ya hemos aceptado ideas y con-
Ceptos nuevos con respecto a la
ciencia. ¢Por qué no hacer lo mis-
mo con respecto al hombre y sus
potencialidades?

Un nuevo concepto relativo a los
hombres se manifiesta en lo que
nuestra compafiia ha llamado plan,
o sistema, de los alicientes morales,
cuyo objeto es aumentar la utilidad
de-la industria para el género hu-
mano. El sistema ha tenido un
éxito maravilloso en nuestra em-
presa. El salario anual del obrero
de la Lincoln ha subido desde 1929,
por término medio, de 2.100 a
5.800 dolares, de suerte que ac-
tualmente no hay en el mundo in-
dustrial otro obrero tan bien remu-
nerado. Como la productividad de
cada obrero ha aumentado, hemos
reducido en mas de 8o por 100 las
horas de trabajo de taller necesarias
para la fabricacion de nuestros ar-
ticulos, v el precio de éstos ha ba-
jado de 1.500 a 200 dolares.

Estos hechos no quieren decir
que los obreros estian trabajando
cinco o diez veces més aprisa y
con mayor esfuerzo que antes. Es
probable que el esfuérzo fisico haya
disminuido. El sistema de los ali-
cientes morales no tiene por objeto
acelerar la produccién, sino estimu-
lar la inteligencia, la imaginacién y
los sentimientos del obrero y avi-
var sus aspiraciones y su deseo de
progresar.

Nuestra compafiia se dedica a
manufacturar artefactos para la sol-
dadura eléctrica de arco, industria
en que hay muchisima competen-
cia. Ni en nuestros articulos ni en
nuestros métodos de fabricacién
hay nada de excepcional que nos
dé ventaja alguna respecto de nues-
tros competidores.

El éxito maravilloso que hemos

logrado se debe al modo como he-
mos fomentado y desarrollado la
capacidad de los obreros. El tra-
bajador cuya habilidad no se pone
jamas a prueba nunca sabra la que
tiene. «El ser humano—dice el
gran psicélogo William James—vive
muy adentro de los limites de sus
capacidades. Tiene poder, que por
lo comiin no aprovecha». En las si-
tuaciones dificiles, casi todos los
hombres ponen de manifiesto habi-
lidades de que antes no se habian
dado cuenta. Cuando asi lo hacen
dan un paso hacia adelante en su
desarrollo y rara vez retroceden
después.

Nuestro plan es desarrollar al
trabajador por medio de dificulta-
des y alicientes morales. La dificul-
tad puede ser, por ejemplo, asig-
narle una tarea que a primera vista
parece superior a sus capacidades,
pero que él logra ejecutar vencien-
do por sus propios esfuerzos los
obstaculos que creia insuperables.
Los alicientes que mas influyen en
todo individuo son el pundonor, o
respeto de si mismo, y el respeto
de sus semejantes. Un salario que
premie los esfuerzos y progresos
del obrero contribuye a fortalecer
su pundonor y a granjearle la esti-
macion de los demas; también con-
tribuyen a ello el ascenso a puestos
superiores y la asuncién de nue-
vas responsabilidades.  Es preciso
que cada obrero se mire a si mismo
como miembro de un cuerpo pro-
ductor en el que sus esfuerzos y su
habilidad -son indispensables para
lograr el mayor éxito posible.

Los excelentes resultados de
nuestro plan de alicientes morales
se deben en gran parte en que
hemos observado ciertas reglas fun-
damentales, que son aplicables a
otras industrias, a saber:

Primera. Addptese un sistema de
pagos que estimule al trabajador y
premie adecuadamente la obra, tan-
to de sus manos como de su inte-
ligencia.



Segunda. - Asciéndase a los obre-
ros segin sus meéritos. Dénse los
mejores puestos a obreros que ha-
yan estado trabajando en la fabrica.
Es preciso que todos reconozcan
que cuantos' ascienden a mejores
puestos los merecen por su habili-
dad y diligencia, sin que en ello
influya nunca el favoritismo.

Tercera. Dénsele de cuando en
cuando a todo obrero tareas que
sean O parezcan superiores a sus
habilidades.

Cuarra. Hagase que el plan le
sea conocido a todos los obreros:
que cada cual se dé cuenta del
papel que desempeifia en el plan y
del grado en que esté contribuyendo
al buen funcionamiento y al éxito
del sistema.

Quinta. Dése a todo el personal
participacién en la prosperidad de
la empresa. Si las ganancias se du-
plican en la mayor parte del
aumento deben distribuirse entre
los que la duplican—los obreros,
los técnicos, los directores y los
compradores—. Los accionistas rara
vez contribuyen mucho en aumen-
tar las ganancias y, por lo tanto, su
participacién en ellas debe ser pe-
queiia.

Sin embargo, debe tenerse cui-

dado de no dar demasiada impor-
tancia a las ganancias. Entre las
preguntas: ¢Cudnto gano? y ¢Como
puedo hacer esto mejor, mds util y
mds barato?, hay una diferencia
fundamental y decisiva.

Una vez adoptado un plan de
alicientes morales, la direccién, los
obreros y los demds empleados tra-
bajan aunadamente para un mismo
fin: el mejoramiento y abarata-
miento crecientes de los productos
de la empresa. En nuestra compa-
fifa, esto se ha logrado mediante
nuestra junta asesora, compuesta
de un representante elegido todos
los afios en cada departamento por
los obreros, uno elegido por los so-
brestantes, el superintendente de
cada taller y el presidente de la com-
paiiia, que lo es también de la junta.

Todos los problemas de caricter
general que afectan el funciona-
miento de la empresa se resuelven
en esta junta, que ha producido ex-
celentes resultados, sobre todo en
lo relativo a las horas de trabajo,
la paga de los obreros que trabajan
a tanto por pieza, seguros, vacacio-
ncs y anualidades, sistemas de aho-
rro y compra de acciones de la
compaifiia. La mitad mas o menos
de los obreros son accionistas. Casi
todas las acciones pertenecen a
obreros que trabajan en la actuali-

dad en la empresa y a obreros jubi-
lados.

Un requisito indispensable para
el buen éxito del sistema es-que la
direccion proceda en todo con hon-
radez intachable. Si se quiere que
el obrero sea socio de la empresa
es necesario mantenerlo al corriente
de la- marcha del negocio.

Como ejemplo de nuestro siste-
ma, supéngase que los obreros pi-
dan un aumento de salario. La res-
puesta tradicional a que aun se
adhijeren algunas compaiiias es que
la empresa no puede pagar salarios
mayores sin quebrar. Esta disculpa
es a menudo falsa. La solicitud de
un aumento de salario da a la di-
reccién la oportunidad de explicar
lo que ellos y los obreros deben
hacer a fin de que los salarios pue-
dan aumentarse. Esto hace que
cada cual mire sus responsabilida~
des y expectativas desde un punto
completamente nuevo,

En los ultimos dos mil afios el
hombre ha probado la esclavitud,
el feudalismo y el individualismo.
Cada uno de estos dos tltimos sis-
temas fué un paso hacia la libertad
y el progreso del trabajador. El
sistema de los alicientes morales
parece ser el paso que debe darse
ahora en la misma direccién.
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Carte] de JAL para la S. N. C. F.,
presentado en la Exposicion de Artis-
tas de la Publicidad, celebrada en la
Maison de la Pensée Frangaise, de

 CARTELE

Cartel aleman de vinos,
original de METH.

Carte] fotogréfico de JAHAN, presentado
en la Exposicién de Artistas de la Publi~
cidad, en Paris.



Cartel original del dibujante ar-

gentino FREIRE, premiado en el

concurso celebrado para anun-

ciar la Fiesta de la Vendimia, de
Mendoza.

Dos carteles de UGO BLATTLER,
de Roma, anunciando un concursc
artistico cultural del Afio Santo.




NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

Homenaje g Federico Ribas.

Con motivo de la Exposicién que
con tanto éxito celebré Federico
Ribas en los Salones Macarrén,
que @Gil Fillol comenta en otro lu-
gar de este mismo numero, la Aso-
ciacion de Dibujantes quiso rendir
un homenaje de admiracién y afec-
to a su antiguo presidente y siem-
pre magnifico compafiero y entra-
niable amigo.

Ofrecié el homenaje don José
Francés, presidente de honor de la
Asociacién, con una charla cordial
y llena de calor hacia sus amigos
de siempre, los dibujantes, cuya
juventud perenne y generosidad
elogid, haciendo una fervorosa apo-
logia de los dibujantes espaiioles,
siempre en marcha ascendente. Es-
tudid las principales caracteristicas
del dibujante espafiol, formado en
una generosa rebeldia, sin obedecer
a ninguna escuela, y pleno de per-
sonal originalidad. Don José Fran-
cés termind su grata charla felici-
tando a Ribas con un emocionado
abrazo y felicitindose de volver a
verlo entre nosotros.

En nombre del Circulo de Bellas
Artes, su vicepresidente, sefior G6-
mez Gil, se adhirié al homenaje di-
ciendo que el Circulo se sentia hon~
rado de albergar en su casa a Fe-
derico Ribas y a la Asociacién de
Dibujantes, a la que desed los ma-
yores éxitos.

Finalmente, Ribas se levanté a
dar las gracias. Después, con frase
sencilla y cordial, hablé de las im-
presiones que le produjo su vuelta
a Espafia. Dijo que ya no es un
jovencito, que pasé una grave en-
fermedad y que los médicos le re-
comendaron que evitara las emo-
ciones fuertes, pero que ésta, tan
intensa, de encontrar que los amigos
que habia dejado seguian siendo
amigos, no podia ni queria evitarla.

Los que dejé jévenes son hoy
dibujantes consagrados, y luego hay
nuevos y buenos nombres. Com-
prueba que en Espafia hay muchos
y estupendos dibujantes. E1 Primer
Salén de Ilustradores seria un éxito
¥ una verdadera sorpresa en el ex-
tranjero, por los valores nuevos y
auténticos que encierra.
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Siguié luego hablando, en el mis-
mo tono llano y claro, sobre técni-
cas, tendencias y marcha del di-
bujo actual por el mundo, ponien-
do de relieve las dificultades con
que lucha el dibujante en Espaiia
para su formacidén, porque hacen
falta escuelas y un Museo del Di-
bujo. Aqui el dibujante todo se lo
tiene que hacer él, y todo lo tiene
que inventar, Repasa su vida pro-
fesional de mas de cuarenta arfios,
dedicando un emocionado recuerdo
a Salvador Bartolozzi, recientemen-
te desaparecido, y dando a los jo-
venes algunos consejos: entregarse
por entero al trabajo y seguir con
el buen humor y optimismo de Pepe
Francés, el critico que ha llevado
a los dibujantes por los mejores ca-
minos.

Los compaifieros y amigos que
llenaban el comedor del Circulo de
Bellas Artes, dedicaron a Federico
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Ribas una calurosa ovacion, que
emociond visiblemente al gran di-
bujante.

El Gremio de Agentes
de Publicidad de Barcelona
celebra su fiesta patronal.

El Gremio de Agentes de Publi-
cidad se ha sumado a los mas ran-
cios gremios de Barcelona en la
costumbre, iniciada ya el pasado
afio, el dia 25 de enero, de celebrar
la-jornada de su santo patrén. Tie-
ne por abogado esta activa y agil
profesion a San Pablo, en la jorna-
da de su conversién, y asi el dia
de ayer, en que la Iglesia celebrd
la conmemoracién de aquel prodi-
gioso acontecimiento del «camino
de Damasco», fué sefialada por el
citado gremio con diversos actos.

A las diez y media de la mafiana
comenzaron éstos con un solemne
oficio, en la joya arquitectonica bar-
celonesa, la parroquia de San Pa-
blo del Campo, en cuyo acto ocupé
la sagrada catedra el eminente ora-
dor sagrado doctor Joaquin Mas-
dexexart, que fij6 en palabras elo-
cuentes las semblanzas que se des-
prenden de la vida del Apdstol
de las gentes.

Ocuparon la presidencia el te-
niente alcalde, jefe del Sindicato
de Transportes, don Melchor Bai-
xas de Paldu, que al mismo tiempo
ostentaba la representaciéon de la
Alcaldia; el delegado provincial
sindical, don Claudio Emilio San-
chez Garcia; don Samuel Ruiz, re-
presentante del delegado de Ha-
cienda; el presidente del Gremio
de Agencias de Publicidad, don Fe-
derico Subirats; el jefe sindical del
Papel, Prensa y Artes Graficas, don
José Vicente, y el presidente de la
comisién de festejos, don Casimiro
Barnils. En lugares destacados, los
demas componentes de la junta del
gremio y del Circulo de la Publi-
cidad, cuya presidencia ostenta don
Enrique Vila Maiié.

A las doce y media, en el gran
cine Coliséum, cedido galantemen-
te por su empresario, seiior Petit,
se proyectd la inquietante pelicula
La furia secreta, obra recientemen-
te estrenada, terminada la cual, en
el Salén Rosa se celebré el agape
de hermandad, acto que quisieron



honrar las mismas autoridades que
asistieron a la funcién religiosa. A
los postres, después de unas pala-
bras del representante del alcalde,
don Melchor Baixas de Palau, el
presidente del gremio, don Fede-
rico Subirats, glosé en acertadas
frases la labor desarrollada, que ha
culminado en el ingreso del gre-
mio en la Unién Internacional de
Publicidad y en la Confederacién
Internacional de Clubs.

Por la noche, en el teatro Barce-
lona, fué dedicada a los publicita-
rios la famosa comedia de los her-
manos Quinteros Las de Cain, ter-
minando con esta representacién el
brillante programa de festejos, que
se vieron concurridisimos.

Directiva de la Asociacion
de Dibujantes.

En la junta general reglamenta-
ria celebrada por la Asociacién de
Dibujantes, ha sido elegida la si-
guiente directiva: presidente, Ga-
rrido; vicepresidente, Sdcrates
Quintana; secretario, Escoriaza; vi-
cesecretario, Bernal; tesorero, «Sa-
culy; contador, Navarro Pastor; vo-
cales, Maria Rosa Bendala, Chaves,
«Estebita» y Manolo Prieto.

Primer Salén de Ilustradores,
organizado por la Asociacién
de Dibujantes. <

Fué inaugurado en el Museo de
Arte Moderno por los directores de
Bellas Artes, marqués de Lozoya,
y de Propaganda, sefior Rocamora,
el Primer Salén de Ilustradores, or-
ganizado por la Asociacién de Dibu-
jantes Espafioles, y al que concu-
rrié gran numero de artistas, con
cerca de doscientas obras.

Durante el acto, al que asistieron,
con los directores generales de Be-
llas Artes y de Propaganda, nume-
rosas personalidades, el secretario
perpetuo de la Academia de Bellas
Artes, don José Francés, pronuncié
unas .palabras para destacar la im-
portancia de este certamen y su sig-
nificacién.

Mais tarde, los dibujantes espa-
fioles ofrecieron al marqués de Lo-
zoya un album con originales de
los mas destacados artistas.

En este Primer Salén de Ilustra-
dores participé con un envio nume-
roso Vazquez Diaz, que expuso, a
peticién de la Asociacién de Dibu-
jantes, como ilustrador, una comple-
tisima y acertada obra. En un salén
del local se reunieron nombres cli-
sicos en la historia del dibujo e ilus-
tradores modernos, entre los que
figuran los de Cerezo Vallejo, Ri-
bas, Bujados, José Zamora, Ricar-
do Marin, Bartolozzi, Tito, Barra-
dos, Antequera, Azpiri, Penagos y
Garrido. Y entre los artistas del dia,

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Existen en este mundo dos clases
de fordgrafos: los que viven de la
Sfotografia y los que viven para ella.
Y no hay duda de que Dorean perte-
nece a estos ltimos por derecho
propio.

Dorean no se llama asi. Su verda-
dero nombre, que se oculta tras el
seudonimo, es el de Faime Puigdurdn,
que se abrevid y modernizd para que,
estampado en la ensefia de su esta-
blecimiento y sostenido por un dguila
de hierro, flotard al viento de la
barcelonisima calle de Pelayo.

Faime—todos los que le conocemos
llamamos simplemente asi a este
hombre dindmico, de amplia son-
risa—es hoy nada menos que, el pri-
mer «cameraman» de Pecsa Films y
lleva sobre sus espaldas la respetable
cantidad de treinta peliculas filmadas
por él. El correo del Rey y Luna de
sangre, entre las ultimas, y todas las
de Amadeo Nazzari, entre las pa-
sadas, nos hablan de su constante do-
minio de las luces y las sombras,
cuya conjuncion no constituye para
él un problema, sino un pasatiempo.

Todo lo que es fotografia es vida
para Dorean. Por eso, no sélo no
desdenia la fotografia publicitaria,
sino que le dedica sus mejores afanes.
Y Amadeo Nazzari, y el cofiac X,
y Félix de Pomés, y la brillantina Z,
pasan, decantdndose, por el objetivo
luminoso de su cdmara, detrds de
cuyas lentes estd siempre pronta su
gran sensibilidad, para darle el matiz
exacto, valiente de luces y perfecto
de composicion,

Porque asi se puede clasificar a
Dorean: como un «valiente» que jamds
ha presentado una fotografia gris y
modosita, sino que se complace en los
profundos contrastes de blancos y
negros, que son como un anticipo en
dos dimensiones del sofiado relieve.
Y los temds de sus fotografias, sean

obras de Arias, Arnau, Barba, Ben-
dala, Bernal, José Caballero, Claro,
Cortezo, Ismael Cuesta, Escoriaza,
Esteban, Goii, Lafont, Masber-
guer, Mateos, Miciano, Nadal, Ma-
nolo Prieto, «Saculy, Tejada, Segre-
lles, Tinao, Vega, Vicente y los ar-
tistas salvadorefios Conjera y Raul
Blas Reyes, y el uruguayo Barca.

Apertura del Circulo
de la Publicidad Gremial.

De nuevo ha abierto, con su local,
las reuniones periddicas de los vier-
nes el Circulo de Publicidad de Bar-
celona, Aragén, 283-285, que ulti-
mamente ha realizado la prepara-
cién de una campafia de prensa lo-
cal en beneficio de la publicidad en
general.

Licenciados de Ciencias
Ecoaomicas de Deusto
en Barcelona.

Con motivo de la estancia en
Barcelona de varios colegas, se han
reunido los doctores y licenciados
en Ciencias Econémicas por la Uni-
versidad Comercial de Deusto, que
constituyen el Grupo Barcelonés de
la referida asociacién.

Al acto asistieron el decano, don
Andrés Alguerd, y el doctor en
Ciencias Econdmicas, canciller don
Antonio Riviére; el consejero de
Economia Nacional doctor Roman
Perpifid; profesor de la Facultad de
Ciencias Politicas y Econdmicas de
la Universidad Central, don Fer-
nando de Ozores; del Banco de
Bilbao, don Eugenio Izquierdo; don
Juan Santamaria, don Alfonso y
don Luis Macaya, don Enrique de
Olano, don Francisco, don Balta-
sar y don José Maria Pérez Porta-
bella, don Ramén Cuit6, don Al-
fonso Casanova, don Jaime Bertran,
don Juan Fortuny, don José Maria
Redondo, don Juan Araquistdin y
otros varios colegas, que en esta
reunién periédica, como en otras,
mantienen el contacto personal, asi
como el intercambio de ideas sobre
los problemas vitales de economia
espafiola.

Como es costumbre tradicional
en sus reuniones, uno de los asis-
tentes desarrollé un tema de caric-

personas o productos comerciales,
cobran una vida nueva a impulsos de
la imaginacion de este hombre que,
con tres proyectores y una cdmara al
servicio de unairrefrenable vocacion
artistica de creacion, sabe hacer mo-
ver la admiracion... o las wventas.
Que ambas cosas produce. Dorean
con la magia satinada de sus foto-
grafias.
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ter econdmico, refiriéndose a «Exis-
tencialismo y economian,

Don Enrique Tintoré, como in-
troduccidn a su tema, expuso la in-
fluencia que ha tenido la economia
sobre el existencialismo, que, a pe-
sar de tener una aparente divergen-
cia, tiene cierta relacidén reciproca.
Siguié diciendo que nos damos per-
fecta cuenta de que el derrumba-
miento de los organismos econémi-
cos fundamentales es consecuencia
de una guerra, y cred un ambiente
y engendré una filosofia eminen-
temente pesimista: el existencialis-
mo. Demostré después que un pais
con una solida organizacion no sera
jamas existencialista.

Relaciond luego la teoria del ni-
vel de precios, haciendo una his-
toria del mismo, en comparacion
con la teoria expuesta por Pederson,
de la Universidad de Aarhus, ex-
poniendo la situacién actual en que
se encuentra Europa 'y haciendo
resaltar el momento cumbre de
estas actuales tendencias.

Exposicion
de carteles publicitarios.

Durante el préximo mes de abril,
la Asociacién de Dibujantes cele-
brard una exposicién de carteles
publicitarios en los salones del
Centro de Instruccién Comercial
de Madrid.

Las bases seran publicadas en
breve; pero ya podemos anticipar
que podra ser presentada toda clase
de carteles realizados durante los
dltimos diez afios, hayan sido pre-
miados 0 no, admitiéndose asimis-
mo originales o reproducciones,
siempre que éstas vayan montadas
en bastidor.

Durante los dias de exposicién
se pronunciaran algunas conferen-
cias sobre el tema.del cartel publi-
citario, y a fin de que el certamen
tenga mayor aliciente, se estd re-
cabando la concesién de premios.

Para el estudio preparatorio
de los impresos.

En un plan de inquietud perma-
nente, la importante firma edito-
rial Afrodisio Aguado ha creado, al
servicio de sus talleres de Artes
Graficas, un Estudio Publicitario,

bajo la direccién de un técnico,

competente, El departamento en
cuestién se encargara de ofrecer a
aquellos clientes que lo soliciten
ideas, bocetos, proyectos, etc., para
que sus impresos, su material de
propaganda y sus ediciones de todo
género resulten mas atractivos y-de
mas rendimiento.

Es de esperar que la nueva crea-
cién rinda los resultados de eficien-
cia y perfeccién, ya conocidos en
su aplicacion en casos precedentes,
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Reuniones publicitarias
en Londres.

En el préximo mes de julio se
celebrardn en esta capital, desde el

.dia 7 al 13, unas conferencias or-

ganizadas por la Asociacién de Pu-
blicidad, a las cuales han sido in-
vitados delegados de todo el mun-
do. Para obtener mayor informa-
cién, los publicitarios espaiioles
pueden dirigirse a The Advertising
Association, 110/11, Fleet Street,
London, C. 4.

ESTADOS UNIDOS

Cifras de produccién
y consumo.

Augusto Assia, siempre sagaz
observador de la vida norteameri-
cana, nos da en una de sus ultimas
crénicas desde Nueva York unas
cifras mas significativas que cuanto
se pueda decir acerca de la capaci-
dad de produccién y consumo de
los Estados Unidos:

«Ocho millones de automdviles y
otros ocho de aparatos de radio,
siete de aparatos de television y
otros siete de planchas eléctricas,
cuatro millones de maquinas para
lavar platos, un millén de neveras,
dos millones de dentaduras posti-
zas, 20 millones de discos gramo-
fonicos... He ahi unas cuantas  ci-
fras arrancadas a la maquina indus-
trial americana durante el ultimo
afio de la primera mitad del siglo xX.
He aqui otras: 97 millones de tone-
ladas de acero y 1.360.000 viviendas.
Cuando le sorprendié la guerra en
Corea, ‘en junio del afio pasado, el
Tio Sam estaba comprando 15 auto-
mdéviles cada minuto, y cada minuto
poniendo los muebles en tres.nuevas
viviendas con televisién, nevera y
maquina de lavar platos.»

Una pequefia maquina
«offsety al servicio de los
reclamos publicitarios.

Una pequefia prensa manual
offset, fabricada por la Apex Ma-
chine Mfg. Corp., 53 East roth
Street, Nueva York 3, N. Y., puede
emplearse para imprimir ilustracio-
nes, decoraciones, marcas de fabri-
cas, nombres comerciales y mate-
rial publicitario sobre lapices, plu-
mas, estuches de lapiz labial, pol-
veras, encendedores de cigarrillos
y muchos otros articulos. Segin el
fabricante, esta prensa sirve para
imprimir en cualquier color sobre
casi cualquier superficie no porosa,
yva sea redonda, plana, cdncava o
convexa. Con esta maquina pueden
usarse tipos o clisés para imprimir
una superficie de 3 X 4,5 pulgadas,
arazén de 500 a 800 piezas por hora.

La «Apex» imprime por el pro-
cedimiento de transferencia. Tiran-
do hacia adelante la palanca manual
y volviéndola a su posicién inicial,
se entinta automaticamente el tipo
y -se hace una impresion sobre el
cojin de transferencia offset. Este
es un cojin flexible, con superficie
lisa. El articulo recibe la impresion
del cojin de transferencia al ser
apretado contra este ultimo, o
arrollandolo manualmente sobre el
cojin.

El anuncio aumenta la
demanda y la produccién.

«El anuncio es una fuerza—es-
cribe E. Ralph Cheyney—. El anun-
cio aumenta la demanda y, en con-
secuencia, la produccién. Cuanto
mas eficientemente se anuncia un
producto, mejor se vende. Cuanto
mas se vende, mas se fabrica, mas
baja el coste de produccidén por
unidad. Y esto permite al fabrican-
te vender mas barato.»

El valor del anuncio para el
anunciante se demuestra con el
hecho de que, segtin las meditadas
investigaciones de la National Re-
tailers Association, ochenta veces
de cada ciento los clientes adquie-
ren productos anunciados con pre-
ferencia, cuando los precios son
iguales, sobre productos no anun-
ciados, y sesenta veces de ‘cada cien-
to cuando las mercancias anuncia-
das son un poco mads caras que las
que carecen de propaganda.»

«Muchos negocios han fracasado,
a pesar del anuncio; pero es porque
sus competidores anunciaban tam-
bién y mejor. Sin embargo, todas
las empresas deben anunciar. Si no
se anuncia en tiempo propicio, se
acaba anunciando la liquidacién por
bancarrota...»

Reviste peligros la publi-
cidad que hacen en los Es-
tados Unidos para vender
aparatos de television.

La Asociacién de Padres norte-
americanos y algunos médicos psi-
quiatras han protestado de la forma
en que se hace la publicidad de la
venta ‘de- aparatos de televisidn.
El sistema actual—dicen—origina
un complejo de inferioridad en los
nifios de los hogares donde no exis-
ten aparatos de esta clase, y por la
actitud de los nifios se obliga a
comprar este articulo de lujo a per-
sonas cuyos medios econdmicos -no
se lo permiten, pero que por satis-
facer los deseos de los pequeiios no
tienen mas remedio que adquirirlos
a costa de la propia economia do-
méstica. El doctor John Crawford,
jefe del Departamento de Psiquiatria
del Wagner College, dice que una
de las cosas que mas perturban hoy
a los muchachos. son el dinero y la
television.



DERECHO
Y PUBLICIDAD

Reanudamos la comunicacion con
nuestros lectores para continuar el
estudio del contrato de publicidad,
estudio que, como en trabajos an-
teriores indicdbamos, se realiza des-
de un punto de vista practico, como
corresponde a la indole de la Re-
vista.

Durante estos meses de silencio
hemos establecido relacion con el
joven jurista sefior De Castro, a
quien nos fué muy grato facilitar
los datos y trabajos a nuestro al-
cance. El sefior De Castro ha es-
crito sobre el contrato publicitario
una tesis doctoral que ha:merecido
una calificaciéon muy brillante. Aun-
que conocemos algunos pasajes de
su trabajo, esperamos la publica-
cion de la obra, que, sin duda, nos
proporcionard ideas muy originales
y valiosas para nuestra tarea, aun-
que los caracteres de nuestras pro-
ducciones sean muy dispares: Teori-
co el suyo, y practico el nuestro.

* % %

En nuestro ultimo articulo (I)
acabamos el estudio de los elemen-
tos personales, reales y formales del
contrato de publicidad. Previamen-
te habiamos establecido el caracter
mercantil de tal contrato, califican-
dolo como contrato atipico. Y de-
ciamos que adoptaba muy diferen-
tes modalidades, alguna de ellas,
como el contrato de publicidad en
cines,. tan singular, que era muy
dificil encuadrarla dentro de las ca-
racteristicas sustanciales que hallé-
bamos en la generalidad de esta
contratacion. Creemos ahora lle-
gado el momento de examinar con
detalle cada una de las formas que
reviste el contrato publicitario, es-
tableciendo sus singularidades res-
pecto al tipo comun y aun las mo-
dalidades que cada forma reviste.
Empezaremos por examinar la for-
ma ma4s genuina, mas tipica, de este
contrato, estudiando las dema$ en
orden de su parentesco o semejanza
con esta forma tipo: el contrato de
publicidad en prensa y radio.

Tras éste iran: el contrato de
proyeccion de diapositivas; contra-
to de publicidad en vitrinas, vallas
y escaparates; de confeccidon de dis-
cos gramofodnicos, eintas magneto-

(1) ARTE COMERCIAL, num. II. pag. 42.

Por Manuel Gutiérrez Solar,

Abogado

fonicas y peliculas cinematografi-
cas; contrato de lanzamiento de
octavillas y publicidad impresa.
Acabaremos con el contrato de pu-
blicidad aérea, en sus diferentes
modalidades, cuya reglamentacion
en Espafia ya examinamos en el mo-
mento de aparecer su ley reguladora.

* % %

Pero como pdrtico a nuestra ta-
reay, sobre todo, como nota comun
a casi todas las formas que hemos
establecido, permitasenos aclarar lo
siguiente:

Conforme a nucstra definicion del
contrato publicitario, no considera-
mos tal mas que al concertado entre
anunciante y anunciador, no al que
éste establece con el medio publici-
tario. Esta limitaciéon contribuye a
dar precision a nuestro estudio y
presta claridad al tema. El desco-
nocimiento practico que existe so-
bre la publicidad hace que hayamos
encontrado bastantes juristas que,
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aplicando al tema sus conocimientos
cientificos, llegaban a conclusiones
insospechadas y, desde luego, in-
aplicables. El farrago de distincio-
nes y matices a que se han visto
impelidos, las conclusiones a que
han llegado, no tienen otra justifi-
cacién que la del error inicial en
que basaron sus construcciones:
el desconocimiento de la publicidad
en su realidad practica.

Nosotros, que creemos conocer
esta realidad, por llevar metidos de
lleno en negocios publicitarios des-
de hace mas de un lustro, y que
creemos que el derecho es para la
vida y no la vida para el derecho,
hemos de afirmar rotundamente:

Que es solo contrato-de publi-
cidad:

El que se perfecciona entre agen-
cia o agente anunciador y el anun-
ciantey; y no lo es el que contraen
éstos y el medio publicitario.

Y que cuando anunciante y me-
dio se entienden directamente, pre-
tendiendo a la agencia o agente
anunciadores, el medio adquiere la
cualidad de agencia a través de su
seccion comercial o publicitaria.

Por eso: No existe contrato pu-
blicitario, y si solamente’uno de
comisién entre la agencia o publici-
tario y el medio prensa o radio.

Y un mero arrendamiento de co-
sas y servicios entre el publicitario
y el cine en el contrato de exclusiva
en locales de espectaculos.

En el de vallas y vitrinas encon-
tramos, en cambio, un contrato de
arrendamiento de cosas entre publi-
citario y duerio del local o vitrina,
y asi sucesivamente.

Con todas estas precisiones pre-
vias, podemos entregarnos €n nu-
meros sucesivos, al estudio deteni-
do de las modalidades contractua-
les que hemos anunciado anterior-
mente.

Como complemento a esta tarea,
a partir del proximo numero ini-
ciaremos la publicacién, en extrac-
to, de aquellas disposiciones legales
referentes a la publicidad y organi-
zacion comercial, asi como el co-
mentario y resumen de la jurispru-
dencia mas interesante sobre ambas
materias. Con ello la Revista realiza
un nuevo esfuerzo, a fin de com-
pletar la informacion de los lecto-
res sobre tan importantes aspectos
de su preocupacion.
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Marquerie abandoné la litera-
tura, el periodismo y la critica.

El ilustre periodista don Alfredo Mar-
queric dirigié una carta a diversos diarios
de esta capital manifestando su deseo de
abandonar la literatura, el periodismo y
la critica. Sc despidié de sus lectores, y
los periédicos le publicaron diversas des-
pedidas de elogio, enalteciendo su labor
y su conducta. Ha sido lamentada su de~
cisién por todos sus compaifieros, quicnes
abrigan la esperanza de-que desista de la
por ahora irrevocable renuncia. Deja un
hueco meritorio en las letras y el perio-
dismo contemporincos.

Se rindi6é un homenaje a don
TomAas Caballé, decano de
los periodistas de Barcelona.

El decano de los periodistas barcelone-
ses, don Tomds Caballé Clos, cronista
oficial de la ciudad de Barcelona y unico
superviviente de los elementos que inter-
vinicron en la Exposicion Universal
de 1888, fué objeto de un acto de home-
naje con motivo de cumplir los ochenta
afios de edad. Por el domicilio de este
distinguido periodista desfilaron todos los
periodistas locales en activo y jubilados,
haciéndole entrega de un 4lbum,. como
recuerdo de su labor durante tantos aiios.

«Marcay, diario deportivo,
cumple ocho aiios.

Ha cumplido ocho afios Marca, el inico
periddico diario de tipo nacional dedicado
al deporte. Durante este largo periodo, y
desde su fundacion por el gran periodista
Manuel Fernandez-Cuesta, ha ido ga-
nando, ctapa tras ctapa, en una linca de
riguroso y continuado servicio, la consi-
deraciéon de sus lectores, hasta llegar a
obtener una tirada de excepcion en la
prensa de Espaiia.

Lucio d'] Alamo y cuantos comparten
con él la labor diaria de Marca han sabido
hacerse acreedores a una especial dis-
tincion.

Se clausur$ en Tetudn una
Exposicién de prensa mural
de las Falanges Juveniles.

Se ha clausurado la Exposicién de pe-
riddicos murales de las Falanges Juveniles
de Franco de las locales y comarcales de
Marruecos, El primer premio lo obtuvo
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un mural de Tetudn, y el segundo, uno
de Xauen.

Sobre la fabricacién de papel
en Espaiia.

Bajo la presidencia de don Francisco
Apaolaza, en el Sindicato Nacional del
Metal, el Subgrupo de Maquinaria para
Papel, Prensa y Artes Grificas, con asis-
tencia de los vocales correspondientes,
acordé que el Subgrupo sea dividido en
dos secciones; primera, constructores de
maquinaria para la fabricacién de celulo-
sas, papel y cartén, y segundo, construc-
tores de maquinaria para artes grificas y
manipulados.

Estimé el Subgrupo que debe ser con-
siderado dentro de un caricter preferente
en ¢l suministro de las materias primas y
que cstas preferencias estan plenamente
justificadas por el ahorro de divisas que
representa ¢l empleo de las fibras nacio-
nales (esparto, albardin, paja.de trigo y
de arroz, maderas, ectc.) en la fabricacién
de pasta celuldsica ¢ instalaciones monta-
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das por fabricantes encuadrados en este
Subgrupo, y se destacé de la relacién de
pastas importadas minimas, teniendo en
cuenta que la cifra de produccion de papel
demuestra la gran -eficacia de las instala-
ciones ya montadas y de las que actual-
mente se hallan en periodo de ejecucion
y montaje.

Declaraciones del Cardenal Pri-
mado acerca de la publicidad de
espectaculos.

El diario E! Alcézar, en su edicidn para
Toledo, publicd ¢l pasado dia 5 unas
declaraciones del Cardenal Primado al pe-
riodista Goémez Camarero, en las que,
aludiendo a su ultima instruccién pastoral
sobre la prensa catélica, el doctor Pla y
Deniel afirma: oMi objetivo, al publi-
carla, era defender la existencia de la
prensa catdlica y proclamar primero el
derecho de la Iglesia en este aspecto, por-
que la Jglesia necesita el apostolado de la
prensa, como, otros apostolados, y en
cuanto al hecho, amparar a las publica-
ciones catélicas contra los conceptos in-
justos o de menosprecio. Cierto que hoy
no hay en Espafia prensa obscena ni prensa
impia; pero esto no basta. Después: de
mi exhortacién pastoral vinieron las nor-
mas de los metropolitanos, que firmamos
yo, como presidente, y el arzobispo de
Granada, como secretario; normas que se
establecieron principalmente en la publi-
cidad de los espectaculos y que han sido
aceptadas por 27 diarios espaiioles, entre
ellos Ya, de Madrid; La Gaceta del Norze,
de Bilbao; Ideal, de Granada; Diario Regio-
nal, de Valladolid; Diario de Barcelona, de
Barcelona; El Noticiero, de Zaragoza, etc,
Se ha reorganizado la Junta Nacional de la
Prensa Catdlica, que funcionard mucho
en el proximo afio. De los cien diarios es=-
paiioles, una cuarta parte de cllos ha acepe
tado, como se ve, las normas de la Iglesia
y se han comprometido a seguirlas.»

ARGENTINA

Los peridédicos argentinos
reducen sus péaginas y sus
tiradas por escasez de papel.

Diversos Organos periodisticos bonae-
renses han aparecido en ediciones redu-
cidas en pdginas y tiraje. Algunos de cllos
anuncian que, de no proporcionarles papel
a tiempo, dejaran de aparecer.

La escasez de papel para diarios ha
creado una situacion grave, obligando al
Gobierno a tomar serias medidas para
conjurar la crisis. El Consejo Econdémico
Nacional, entidad de quien depende el or-
ganismo distribuidor del papel, celebréd



una sesién especial dedicada al examen
del problema. Y acordd, como medida de
urgencia, que todas las publicaciones de la
Republica reduzcan su consumo en un
20 por 100, si bien con caricter pasajero.
También examiné la posibilidad de am-
pliar el monto de divisas fijado para im-
portar papel en bobina en 1950.

La escasez de papel en la Ar-
gentina afecta también a
«La Prensan de Buenos Aires.

El periédico La Prensa anuncié que
le falta papel para continuar su publica-
cién y que se ve obligado a utilizar las
reservas que destinaba a la edicién con
fotograbado.

C AN ADA

Va a fabricarse mejor papel
de prensa tratado con yodo
radiactivo.

Se han llevado a cfecto prucbas para
producir papel de periddicos de mejor
calidad que el actual mediante su trata-
miento con una sustancia radiactividad.

Una importante fabrica canadiense de
papel acaba de producir cuatro toneladas
de papel de aquel tipo, que, segin mani-
fiesta un portavoz de la empresa, ha sido
tratado con yodo radiactivo.

C H I L E

El telegrama de un perio-
dista yanqui di6 lugar a
la catastrofe del «Mainen.

La revista intercontinental Visign, en
su edicién chilena, revela que la semana
pasada, con la publicacién de algunos do-
cumentos del periodista recientemente
fallecido, Walter Scott Meriwether, se
ha aclarado la verdad sobre el envio del
Maine a La Habana cn 1898. Meriwether
era entonces director de la oficina del
New York Herald en La Habana, y,
segun relata, en vista del desorden exis-
tente en la capital cubana, pidié a su
diario le enviaran un revdlver. El arma
llegé, pero sin cartuchos; por lo que
Meriwether dirigié otro cable: «Recibida
cédmara, pero no placas. Remitan por vapor
siguiente.s Al traducir la noticia en Nueva
York, se interpreté mal el despacho, y se
entendié que el Consulado norteamericano
habia sido asaltado. Pocas horas después,
¢l departamento de Estado de Washington
tenia .conocimiento del despacho con su
significado erréneo. Como consecuencia
de tal noticia, se envié el acorazado Maine
a La Habana, cuya voladura di6 origen a
la guerra hispanonortecamericana.

ESTADOS UNIDOS

Va a fabricarse papel del
desecho de la caifia de azucar.

El éxito de unos experimentos realiza-
dos en los Estados Unidos parece indicar
que se ha dado otro paso adelante en la
utilizacion de los residuos agricolas. Se ha
conseguido fabricar papel para peridgdicos
de bagazo blanqueado, desecho de la cafia
de azucar. Ello-parece ser la solucién apor-
tada por los Estados Unidos a los proble-
mas de la industria del papel en los paises
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que no pueden disponer de pulpa de ma-
dera y de sulfito.

El papel de bagazo promete ser mds
econdémico que la pulpa de madera. En los
Estados Unidos se produce el bagazo al
precio de 60 ddlares la tonelada, en tanto
que la tonelada de pulpa de madera cuesta
100 délares.

Sélo en el Estado de Luisiana se pro-
ducen anualmente cuatro millones de to-
neladas de bagazo, que se utilizan prin-
cipalmente como combustible y para fa-
bricacion de tabiques. En casi todos los
paises donde se produce pulpa de madera
se cortan los drboles mds de prisa que cre-
cen, de manera que merece estudiarse la
forma de obtener papel para periédicos
de otras fuentes. Por otra parte, parece
que ha entrado la humanidad en la edad
del papel, ya que todos los afios aumenta
¢l consumo por cabeza. Segtin las tltimas
cifras disponibles, ¢l consumo diario su-
pera con mucho las 12.000 toneladas.

F RANZC CTIA

Desaparece un importante
diario de Toulouse.

Sc publicé el dltimo nimero del diario
La République du Sud-Ouest, que venia
apareciendo en Toulouse. Anuncia que
deja de publicarse, sin exponer las causas.

Ahora ya no se publican en dicha ciudad
mds que dos diarios: La Dépeche du Midi
y Le Patriote du Sud-Ouest.

Desaparece «L'’Epoquen,
de Paris.

El periédico conservador L’Epogue, de
Paris, cuya circulacion habia disminuido
considerablemente en los ultimos meses,
publicé su tltimo nimero. Con su desapa-
ricién, ¢l nimero de matutinos de Paris
quedé reducido a diez.

Nueve millones de ejemplares
diarios publican los periédicos
franceses.

El francés tenia fama de ser el hom-
bre que mis periddicos leia en el mundo
—dice el corresponsal de Informaciones en
Paris—; poco a poco la va perdiendo.
El peridédico Paris-Soir, por ejemplo,
tiraba antes de la guerra dos millones de
ejemplares; su sucesor, France-Soir, no
tira mds alld de 700.000. En 1939, los pe-
riddicos de Paris tiraban, en conjunto,
$.100.000 cjemplares diarios; hoy, la tira-
da total es de unos tres millones de ejem-
plares, segun cifras oficiales.

Pero no es exactamente que el francés
haya dejado de leer periddicos; es que se
han incrementado las tiradas de los
periddicos de provincias al mismo tiem-
po que disminuyen las de Paris. La
prensa de provincias, que en 1939 lan-
zaba al mercado 4.600.000 cjemplares,
vende ahora 5.800.000.

Claro estd que, de todas maneras, la
venta total ha disminuido. De 9.700.000
cjemplares de periddicos que se vendian
diariamente en toda Francia en 1939,
s6lo se venden ahora 8.800.000 ejemplares.

Las principales victimas son los perio-
dicos de partido. El francés no quiere
periddicos de partido; le fastidia encon-
trarse con una informacién unilateral y
subjetiva que le limita la libertad de pen-
sar y de clegir libremente, y que gene-
ralmente se aparta de la verdad. Le Po-
pulaire ha bajado, de 270.000 lectores,
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a solo 33.000. L’Aube ha descendido
de 180.000 a 37.000. El comunista L’Hu-
manité ha bajado de 600.000 a 230.000.

En junio préximo celebraran
los periodistas franceses un
Congreso Nacional de Prensa.

Los periodistas franceses anuncian para
el mes de junio préximo la celebracion del
Congreso Nacional de Prensa.

Esta rcunion, en la cual estardn pre-
sentes mas de trescientos periodistas de
toda Francia, tendrd lugar en Bidrritz,

HOLANDA

Grandes progresos técnicos en
la transmisiéon periodistica del
«telefacsimily.

El mds moderno sistema de transmision,
el llamado ¢en facsimils, que algun dia
revolucionara ¢l periodismo, ha sido me-
jorado por los técnicos holandeses. Entre
otros perfeccionamientos técnicos, se ha
logrado una mayor rapidez; de modo que
pueden transmitirse unas 6.000 palabras
por minuto, lo que representa un volu-
men -sesenta veces superior al que- hasta
ahora se conscguia con el sistema en uso.

Como se sabe, la transmision en facsi-
mil no es, ni mids ni menos, que ¢l proce-
dimiento que se emplea para tomar foto-
grafia por radio, que es aplicable “igual-
mente a textos o dibujos. El transmisor
hace pasar un finisimo haz de luz sobre la
imagen o cl texto describiendo lineas pa-

32

ralelas, unas junto a otras, con movi-
mientos laterales y de arriba abajo. Al ser
refractada la luz por el papel que conticne
la imagen, los  distintos tonos son regis-
trados por una célula fotoeléctrica, que
convierte esas tonalidades en corrientes
cléctricas de mayor o menor intensidad.
Tales corrientes s¢ reciben en otro apa-
rato provisto también de célula fotoeléc-
trica, que las transforma en luz de inten-
sidad variable. El haz luminoso del re-
ceptor se proyecta, en la misma forma que
el transmisor, sobre un papel sensible
que al ser revelado, reproduce la imagen
o cl texto transmirido.

En América se desarrolld este sistema
y se viene aplicando a varios usos, sobre
todo cn la telefotografia. En Europa se
ha tratado mas bien de acelerar el proceso
de la transmisién y de aumentar el trafi-
co de imdgenes entre estaciones fijas.
El nuevo sistema ultrarrdpido holandés
viene, pues, a resolver ¢l problema de la
velocidad, fundamental si se desca obte-
ner un buen rendimiento. Pero al mismo
tiempo se¢ ha logrado mecjorar la calidad
de la imagen. Expresando esta calidad en
linecas por milimetro, las imagenes de los
periddicos corrientes ticnen una calidad
de 2 a 4; las de una bucna revista,de 52 6,
las transmitidas por ¢l nuevo sistema de
facsimil, una calidad de s.

Se ha hablado ya mucho de la aplica-
cion al periodismo de este sistema de
transmision en facsimil. En Norteamé-
rica ya se han hecho experimentos serios
y prolongados. Imaginese usted que en
su casa tiene instalado un aparato receptor
de facsimil. A determinada hora, lo pone
en marcha. Pocos segundos después vera
salir por una ranura el papel sensible ya
impresionado y, poco a poco, toda una

plana de un periédico, que le ha sido trans-
mitida por el aparato emisor instalado en
la redaccién. Ya comprenderd que en este
sistema la velocidad cuenta mucho. Cente-
nares o millares de lectores del periddico,
desde cualquier localidad de determinado
pais, pueden estar recibiendo simultdnea-
mente las paginas en forma reducida, pero
perfectamente legible.

Para transmitir textos se ideé en Esta-
dos Unidos otro procedimiento, conocido
con ¢l nombre de «ltra-faxs, basado en la
television y, por consiguiente, de alcance
limitado por ahora. Consiste en impre-
sionar en una pelicula de 32 milimetros los
textos que se desean transmitir.-Esta pe-
licula se¢ coloca en el transmisor y se va
desarrollando en movimiento continuo
ante un tubo de rayos catddicos. La impre-
sién pasa al aparato receptor,. donde se
proyecta sobre una pelicula virgen. Al ser
ésta revelada, se obticnen los textos trans-
mitidos. En unas pruebas realizadas se
transmiticron las 1.074 pdginas de la no-
vela Lo que el viento se llevé en dos minu-
tos y veintiun segundos. Este sistema es
muy util para transmitir telegramas o
documentos con gran rapidez. Pero, hasta
ahora, para llevar el periddico al hogar
a través de las ondas sélo puede utilizarse
practicamente el facsimil, mejorado por
la industria holandesa de manera extra-
ordinaria.

INGLATERRA

Se funda un periédico volante en
Inglaterra, redactado e impreso
en un autobis.

Recientemente ha sido puesto en fun-
cionamiento por el Birmingham Post and
Mail un periodico volante que recorrerd
las ciudades britanicas publicando edicio-
nes con noticias de ultima hora. Es el
primero en su clase que existe en Ingla-
terra y va montado sobre un lujoso y
amplio émnibus. Se compone de los ele-
mentos mds indispensables para compo-
ner un diario, como una linotipia,.un taller
de forograbado, una madaquina 'de impri-
mir, dos generadores: uno que suministra
corriente a la miquina de imprimir y lino-
tipia y otro que da electricidad al teletipo
y al aparato receptor de telefotos. El gra-
bado muestra el interior del taller y la
redaccion del periddico, con su maquina
de: imprimir y linotipia en pleno funcio-
namiento.

VATICANDO

Se celebré el Congreso de Estudios
de la Prensa Catélica.

En Roma se celebrod el Congreso de Es-
tudios de la Prensa Catdlica. En la ultima
sesion  intervino el padre Lombardi,
quien anticipd brevemente los temas prin-
cipales de sus conferencias, que serdn
difundidas por la radio italiana desde el
26 del corriente al primero del proximo
diciembre.

La ultima jornada del Congreso di6
comienzo con una santa misa oficiada por
monsciior Montini, sustituto de la Secre-
taria de Estado de Su Santidad. Finalizado
el santo sacrificio, Su Santidad dirigio la
palabra a los congresistas, ponicndo de
relieve las dificultades de la profesion pe-
riodistica y exponiendo las especiales cua-
lidades que debe reunir ¢l periodista
catdlico.



El coste de la publicidad por medio del

ESCAPARATE

v la exhibicién

(Traducido de aDisplay», de Londres.)

El punto de vista americano

Hace algin tiempo publicé la
Asociacion Internacional de Téc-
nicos Escaparatistas de Norteamé-
rica el resultado de un anailisis del
coste de la exhibiciéon o display
hecho bajo los auspicios de dicha
asociacion entre un gran numero
de establecimientos americanos. Pu-
blicamos aqui un resumen del in-
forme presentado por Al Pollard,
conocido escaparatista americano y
directivo de la susodicha asociacion.

Mr. Pollard afirma en el pream-
bulo que los encargados y prepara-
dores de la publicidad por medio del
escaparate que se afanan por en-
contrar la pauta para la valoracion
de aquélla tienen en sus manos la
mayor parte de los datos necesarios.
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En la mayoria de los casos, la
parte del ledn en los presupuestos
para exhibicién se la llevan los es-
caparates, aunque haya mucha su-
perficie interior que cubrir con ar-
ticulos para exponer. Generalmen-
te, el 63 por 100 del presupuesto
total se asigna a los escaparates, y
el 37 por 100 para la exposicion del
interior. No obstante, existe la opi-
nidn de que estas cifras pueden
falsearse, debido a la practica de
usar muchos materiales, primero
en los escaparates y después en el
interior. También en muchos casos
los gastos de preparacion del inte-
rior, tales como pinturas, marque-
teria, electricidad, etc., se agregan
al presupuesto de conservacion.

Los almacenes con gran nimero
de mostradores y soportes tienen
una mas equitativa distribucion del
presupuesto para exhibicion; ge-
neralmente, el 50 por 100 para es-
caparates y el 50 por 100 para el
interior.

Bases del coste.

Para obtener una valoracion efec-
tiva del coste de la exhibicién, es
necesario obtener los siguientes
datos:

_1.—Presupuesto total para exhi-
bicion.

a) Porcentaje dedicado a es-
caparates.

b) Porcentaje dedicado al in-
terior.

2.—Nvmero de escaparates.

a) Numero de material perma-
nente de exhibicion en el interior.

Las cifras siguientes serdn de
utilidad; pero en la mayoria de los
casos son dificiles de obtener.

3.—Circulacion total por el esta-
blecimiento.

a) Promedio de la circulacion
total sobre toda la superficie del
almacén.

b) Promedio de la circulaciéon
por las calles principales del mismo.

Se da por descontado que todo el
que entra en una tienda es un cliente
en potencia. Por lo tanto, el tréfi-
co por la acera es menos importante
en cuanto a la obtencién de una va-
loracion verdadera de la exhibicién
que se refiere. Con hechos simples
se puede presentar asi:

Un almacén tiene un volumen
aproximado de 20 millones de dé-
lares, empleando de 0,50 a I por 100
en exhibicion, de donde se deduce
un presupuesto de:

1.—100.000 dolares, dividido en:
a) Escaparates: 63.000.
b) Interior: 37.000.

2.—Numero de escaparates: 3S.

a) Numero de material perma-
nente interior: 350.

3.—Promedio de circulacién a la
entrada del almacén: 12.500.

a) Promedio de circulacién por
su superficie total: 2.500.

b) Promedio de circulacién por
sus calles principales: 500,

La cifra de piezas de exhibicion
interior puede parecer excesiva-
mente alta; pero un examen actual
probablemente descubrira que, no
obstante, ha sido estimado por bajo
de la realidad.

Para citar un ejemplo, si el gasto

total para los escaparates es de
63.000 ddlares, dividido por el nu-
mero de ellos, 35, resulta un gasto
anual para cada uno de 1.800 doé-
lares.

El promedio del coste diario se
puede hallar dividiendo los 1.800
entre los 365 dias del afio, lo que
da 4,90 ddlares de gasto por dia.

Con la estimacién del trafico a la
entrada del almacén, 12.500, puede
hallarse el coste por escaparate y
cliente de la siguiente forma:

4,90 : 12,500 = 0,00031I.

O sea, que el coste del contacto
del cliente es en este caso un ri-
diculo 0,00031, basiandose esta cifra
en la circulacién.

No obstante, el mismo gasto dia-
rio de 4,90, comparado con un in-
cremento de ventas, daria un cua-
dro mas concluyente. Pero para
analizar cifras sobre la base de un
incremento de ventas seria nece-
sario conocer las de antes y después
del alarde escaparatista. Y esta
comparaciéon demostrard que la
mercancia que se ha hecho obje-
to de exhibicién experimenta un
aumento de ventas del 20 al
80 por 100, lo que supone un
promedio de 40 por 100. Este
40 por 100 puede atribuirse, pues,
a la exhibicién. Por lo tanto, la
valoracion real debe hacerse sobre
este porcentaje de incremento.

Para un ejemplo concreto, to-
memos el presupuesto de exhibi-
cion en el interior de una sombre-
reria de caballeros. Este ha vendido
un promedio de 10 sombreros al
precio de 10 ddlares. Después de
la exhibicién, se demuestra que:
2.000 de presupuesto, entre 10 pie-
zas de exhibicidén, igual 200, par-
tido por 365 dias, dan 0,54 de
coste diario de cada pieza. Si esta
pieza produce el 40 por 100 de
aumento, 0 sea I4 sombreros en
lugar de 10, seran 40 ddlares por
0,54 de coste de exhibicion.

Estas formulas basicas, tan sim-
ples, pueden aplicarse a cualquier
ejemplo, escaparate o interior, y
siempre resultara una asombrosa-
mente baja cifra de coste de exhi-
bicién, en comparacion con los
beneficios producidos.
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La publicidad en Alemania

LOS MEDIOS

En su estudio sobre la situacion actual
de la publicidad, la Cdmara de Comercio
Internacional publica la siguiente infor-
macion sobre los diferentes medios de
publicidad.

Publicidad en la prensa.

1. Bajo el régimen del Consejo de la Publicidad de
la Economia Alemana, las publicaciones periddicas
estaban obligadas a publicar las cifras de su tiraje.
Cada editor tenia un registro de tirada, en el cual
aparecian los datos siguientes:

a) El tiraje.

b) El numero de ejemplares dados en abono a
los suscriptores.

¢) El numero de ejemplares proporcionados a
otros destinatarios regulares.

Un control permanente aseguraba la verificacion de
tales informaciones. Los periddicos tenian obligacién
de publicar la cifra de su tiraje bruto, correspondiente
a la media de las tiradas registradas en el curso del
mes o del trimestre, y para publicaciones que apare-
cian en intervalos mas largos, la exigencia se referia
al tiraje minimo.

Los perioddicos estaban obligados a comunicar
cuatro veces al afio al Consejo de la Publicidad las
cifras de sus ediciones.

Recientemente, las asociaciones de editores, las
agencias de publicidad y sus clientes, representados
en el seno de la Comision Central de la Publicidad,
han elaborado una serie de recomendaciones relativas
a los anuncios de periddico. De esa manera, los anun-
ciantes pueden obtener, si lo desean, datos exactos
concernientes_ al tiraje. Toda empresa editorial llevd
un registro de todos los datos relativos a la difusion
y al tiraje de sus publicaciones, especificando:

a) El promedio de tirada.

b) El promedio del nimero de abonados.

¢) El promedio del nimero de ejemplares ven-
didos por otros sistemas,

d) El promedio de ejemplares remanentes,

Todas las informaciones se basan en las ultimas
cifras. Los datos estan a la disposicién de los anuncian-
tes y de las agencias de publicidad, después de haber
sido comprobados por un experto contable o un
notario.

2. Hasta la fecha no hay un formulario especial
para indicar el tiraje. Los datos concernientes a los
tirajes no han sido publicados.

3. No existe en Alemania un organismo inde-
pendiente encargado de la determinacion del tiraje neto.
Se aspira, sin embargo, a la creacion de una oficina de
justificacién de tirajes, a ejemplo de las que funcionan
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en ciertos paises (A. B. C., en los Estados Unidos e
Inglaterra).

Los datos actuales concernientes al tiraje neto de las
publicaciones individuales son actualmente compro-
bados, una vez por trimestre, por notarios o expertos
contadores, y puestos a la disposicion de los interesados.

4.° El problema del financiamiento de un orga-
nismo independiente encargado de la verificacién de
la tirada de los periddicos no ha sido todavia exami-
nado. Este financiamiento se asegurara de una manera
parecida a la_que se emplea en los Estados Unidos o
en Inglaterra; es decir, mediante la cotizaciéon de todos
los que se interesan en estos trabajos: periddicos, agen-
cias de publicidad, anunciantes, etc.

5.9 Actualmente no se tiene en Alemania sino los
datos concernientes a la difusiéon de un pequefio na-
mero de periddicos. Los editores de los mismos han de-
clarado estar dispuestos a entregar sobre pedido in-
formes de la difusion de sus publicaciones, y, en la
medida de sus posibilidades, una tabla sobre la difu-
sién de sus ediciones en provincia.

6.9 Las estadisticas sobre la difusién de un periédi-
co, siguiendo los sectores urbanos o regionales, no se
han establecido sino parcialmente. Una serie de diarios
que aparecen en la zona britanica, publican, ademas
de la edicion principal, ediciones de provincia; es de-
cir, que la misma edicién principal es adecuada para
algunos sectores lejanos, urbanos o rurales, con di-
versos suplementos. Para estos periédicos es perfec-
tamente posible determinar la difusidon de las diversas
ediciones de provincia.

No se dispone de ningun dato sobre la descompo-
sicién de la difusién en el interior de los hogares.

7. No se ha procedido hasta la fecha sino a muy
raras encuestas para determinar exactamente la difu-
sion de los periddicos entre las diversas clases sociales,
las profesiones, los sexos, la edad, la vida del hogar
o del abonado y el nimero de personas en el hogar.
Algunos periddicos sefialan, por ejemplo, que son.
leidos principalmente por la clase obrera o los medios
artesanos.

8.9 No existen estadisticas exactas sobre la estruc-
tura de la difusion. Las encuestas realizadas en ese
campo atienden probablemente' al estado de los resu-
menes de los periddicos sobre los medios donde reclu-
tan a sus abonados.

9. Como arriba se ha dicho, no se tiencn datos
exactos sobre el tiraje neto de todos los periddicos ni
sobre la descomposicién de su difusiéon. Los diarios
autorizados de la zona britanica y los periodicos de la
zona americana son los Unicos que publican esos datos.

10.° Hay lugar para creer que algunos anunciantes
organizan encuestas para determinar la eficacia de su
publicidad hecha en algunos drganos periddicos, con
el objeto de tener indicaciones para sus camparfias
publicitarias.



Publicidad exterior.

Se entiende, en Alemania, por publicidad exterior
el cartel temporal—colocacion de carteles sobre em-
plazamientos destinados a ese uso—, la publicidad en
los medios de transporte y la carteleria permanente
sobre panneaux y armazones.

El cartel sobre columnas—Es objeto de un moro-
polio, en el sentido de que cada localidad entrega la
patente a una sola empresa. Un cambio de este sistema
es poco probable en un porvenir cercano, porque la
edificacién de nuevas columnas reclamaria una emi-
sién considerable de fondos. En la hora actual se re-
construyen las que la guerra destruyd.

Se han hecho estudios para fijar la proporcién 6ptima
entre el nimero de habitantes de cada localidad y el
nimero necesario de columnas de anuncio. Basiandose
en experiencias que toman en cuenta al mismo tiempo
las necesidades de transporte y consideraciones urba-
nisticas, se ha obtenido la cifra de una columna por
cada mil habitantes.

Las dimensiones de las columnas de anuncio y de
los anuncios han sido estandardizadas.

Un reglamento general ha sido publicado, a pro-
puesta de anunciantes y agentes de: publicidad, asi
como una carta de tarifas, que indican los precios de las
placas publicitarias y que prevén reducciones y rebajas.
Los principios que han sido aprobados se observan
en la actualidad.

Ninguna encuesta se ha hecho hasta ahora, al parecer,
sobre la eficacia de estos emplazamientos particulares,
asi como sobre el nimero de los lectores de los affiches.

La publicidad en los medios de transporte—Esta cate-
goria comprende la publicidad hecha en el interior
y en el exterior de los medios de transporte, asi como
las instalaciones de los puntos de llegada. Las agencias
especializadas en esta forma de publicidad habian
estado antes agrupadas en una asociaciéon. El acceso
a la profesién estaba subordinado a ser miembro de
esa asociacion,

Las disposiciones relativas a la publicidad en los
sistemas de transporte estaban formuladas en un «re-
glamento generaly; las tarifas se indicaban obligatoria-
mente en una lista. Esta dltima debia contener indi-
caciones relativas al niumero de medios de transporte
que aceptaban la publicidad, el nimero y la super-
ficie de los emplazamientos reservados a la publicidad,
la proporcién de los vehiculos retirados del servicio,
las tarifas de base, la duracién de la publicidad, los
descuentos, las condiciones de pago, etc. En general,
este reglamento era continuadamente observado.

Ninguna encuesta de caracter general parece haberse
emprendido sobre la eficacia y el valor de esta forma
de publicidad.

Carteleria permanente—La carteleria permanente
—Ila duracién de un cartel puede superar los tres me-
ses, dependiendo esto de su emplazamiento y la mate-
ria empleada—estaba igualmente reglamentada por el
Consejo de la Publicidad. Sin embargo, numerosas
disposiciones se esforzaban en proteger lo pintoresco
de los sitios, y los conflictos con las autoridades locales
de urbanismo, que tenian la tendencia de acusar a los
publicistas de «profanar el paisaje», eran muy fre-
cuentes.

No tenemos conocimiento de ningun estudio pro-
fundo sobre el valor y la eficacia de la carteleria perma-
nente.

Publicidad cinematografica.

El Consejo de la Publicidad no ha publicado ningtn
reglamento relativo a la publicidad cinematografica o
a la publicidad por medio de proyecciones fijas.

Las agencias especializadas en la publicidad por
medio de peliculas o por medio de proyecciones lumi-
mosas y que aprovechan a ese efecto las salas de los
cinematdgrafos, han ofrecido recientemente a los
anunciantes limitar el ntmero de las proyecciones
fijas a treinta por sesion, durando cada proyeccidn,
aproximadamente, diez segundos. Las asociaciones
que agrupan a estas agencias han elaborado un regla-
mento general que sus miembros han tenido que
aplicar.

En las zonas britdnica y americana, las peliculas de
publicidad han estado prohibidas hasta fecha re-
ciente. La proyeccién de antiguos films publicitarios,
anteriores a 1945, ha sido recientemente autorizada.
La produccién de nuevas peliculas de publicidad no
ha sido autorizada sino en las zonas britanica y
francesa.

Ninguna encuesta ha sido organizada sobre el valor
de la publicidad cinematografica. No se tienen datos
exactos ni sobre las clases sociales ni sobre las cate-
gorias profesionales en las que se reclutan los publicos
de cine, ni sobre sus gustos. Las solas indicaciones
que los anunciadores pueden recoger sobre las clases
sociales y sobre los espectadores, y que les permiten
llegar a conclusiones sobre el valor de esta forma pu-
blicitaria, se basan en la situacién de las salas de cine-
matdgrafo (cines de barrio o grandes salas del centro
de la ciudad).

Publicidad radiofénica.
La publicidad radiofonica esta prohibida desde 1933.

Desde 1945 no ha sido autorizada sino en la zona
de ocupacién rusa y en Bremen.
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RESULTADOS

Los carteles de la Feria
de Cordoba.

Bajo la presidencia de alcalde
se reunié el Jurado para fallar el
concurso de los carteles de feria.
Han concurrido artistas de Madrid,
Barcelona, Sevilla, Malaga, Bada-
joz, Coérdoba y otras capitales.
Se presentaron 24 carteles, y por
unanimidad fué concedido el pri-
mer premio al original del artista
cordobés Ricardo Anaya, titulado
Codrdoba es asi. Este primer premio
esta dotado con 5.000 pesetas. Se ha
otorgado también un accésit de
1.000 pesetas al lema Mezquita, del
que son autores Faustino de Lima
y Luis Denaubre, ambos de Ma-
drid, y mencién honorifica al artista
cordobés Miguel del Moral, por
su cuadro titulado Alminar.

Concurso de carteles
turisticos de Barcelona.

En el concurso de carteles turis-
ticos convocado por el Ayunta-
miento ha sido emitido el siguiente
fallo:

Después de detenido examen de
los: 43 trabajos presentados al con-
curso, el Jurado, no obstante reco-
nocer mérito en todos ellos, creyé
procedente dividir el primer pre-
mio, de 10.000 pesetas, en dos
accésits de 5.000 pesetas cada uno.
En su virtud, fueron concedidos
estos accésits, junto con los otros

36

Cartel de ANDRES GIL, premiado

¢ton accésit de 5.000 pesetas en

el concurso de carteles turisticos
de Barcelona.

LOS CONCURSOS

tres que figuraban en las bases del
concurso, a los carteles presentados
por don A. Gil, don Adolfo Rey,
don Herman Picé y los sefiores
Riera Marti y Martinez Surroca.

Carteles de la Agrupacion
de Cofradias de Cérdoba.

El Jurado designado para fallar
este concurso, de acuerdo con el
dictamen técnico, y por unanimi-
dad, decidié conceder el primer
premio, valorado en 2.000 pesetas,
al cartel Santa Faz; el segundo, con
1.000 pesetas, al cartel de lema
Dolores; un primer accésit, de
400 pesetas, al titulado Trompetas
de Fesius; un segundo accésit, de
300 pesetas, al de lema Padre, y un
tercero, también de 300 pesetas, al
titulado Cruz guia.

Abiertos por el Jurado los sobres
de los respectivos lemas, resultd
autor de los dos premios y del pri-
mer accésit, don Manuel Serrano
Cuesta; del segundo accésit, don
Luis Ramos Rosa, y del tercero,
don Guillermo Puya Zurita.

Carteles de las fiestas de
San Fermin, de Pamplona.

La Comision de Fomento del
Ayuntamiento de Pamplona se re-
unié para determinar cual habia de
ser el boceto premiado, y de los
27 presentados fueron selecciona-
dos seis como los mejores, y de
éstos se eligio el que lleva por lema
Patata, y del que resultaron ser
autores los artistas pamploneses
Pedro Martin Balda y Ramén Mi-
llor.

Es la cabeza de un kiliki, y, como
motivo ornamental, un tamboril
con la dulzaina.

Otros dos que han obtenido los
accésits correspondientes, son: el
del . «encierron, que pertenece a
Crispin Martinez, bajo el lema To-
robis, y el de la pareja de danzaris,
perteneciente a Mariano Zaragiie-
ta, con el lema Pospolifia.

Concurso de modelos
de sellos coloniales.

El Jurado calificador para elegir
el modelo de sellos coloniales, con-
memorativo del viaje de Su Exce-
lencia el Caudillo a los territorios
del Africa occidental espafiola, con-

cedi6 el primer premio a don Faus-
tino Hernandez Casarrubios, y accé-
sits a los sefiores Lépez Lopez,
Blanco del Pueyo, Ambrés Fabré y
Lozano Prieto.

Carteles de la Feria
Muestrario de Valencia.

Se reunid el Jurado calificador
del concurso de carteles anuncia-
dores de la XXIX Feria Muestra-
rio Internacional de Valencia, com-
puesto por los sefiores don Ramon
Gordillo Carranza, presidente de la
Feria; don Manuel Gonzalez Marti,
director del Museo de Bellas Artes;
don José Dura, litégrafo; don Anto-
nio Bayarri Orrio, de la Subsecre-
taria de Educacidén Popular de Va-
lencia; don Guillermo Davalos Vi-
llaseca, secretario de la Camara Ofi-
cial de Comercio; don Rafael Alfa-
ro Taboada, jefe de propaganda de
la Feria, y actuando como secreta-
rio don Antonio Bolta Cucart.

Fué otorgado el siguiente fallo:
Declarar desierto el premio de
5.000 pesetas; conceder el accésit
de 2.000 pesetas al cartel firmado
por Rubert, y adquirir, con arreglo
a la base décimoterccra del concur-
so, los carteles presentados por
Silvestre de Edeta y Quintanar.
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Carteles de la Semana
Santa de Tarragona.

Nombrado por la Agrupacién de
Asociaciones Pro Semana Santa, el
Jurado del Concurso de Carteles
de Semana Santa, después de exa-
minar detenidamente las obras pre-
sentadas al concurso, emitid, por
mayoria de votos, el siguiente fallo:

Primer premio, al cartel que lleva
por lema Tres cruces, del que, abierta
la plica, resulta ser autor el sefior
Jaime Queralt Patisi, de Madrid.

Segundo premio, al trabajo que
tiene por lema Santa Faz, del que
resulta ser autor don José Musons
Marti, de Barcelona.

Carteles de propaganda
turistica de Tenerife y
La Palma.

El Jurado calificador del con-
curso, integrado por el presidente
del Cabildo insular, don Antonio
Lecuona Hardisson, y los pintores
don Francisco Bonnin, don Anto-
nio Torres, don Vicente Borges y
don Alonso Reyes, emitié el si-
guiente fallo:

Para los carteles de propaganda
de Tenerife, el primer premio, de
5.000- pesetas, fué¢ desglosado en
dos, de 2.500 pesetas, concedidos
a los que llevan por lema Benito y
Geranios, cuyos autores son, res-
pectivamente, don Enrique Gonza-
lez Bethencourt y don-Juan Davé.
El accésit de 1.000 pesetas fué con-
cedido al de lema Teide, cuyo autor
es don Pedro de Guezala. Estos
premios fueron creados por el Ca-
bildo insular de Tenerife.

El primer premio, de 5.000 pese-
tas, de los carteles de propaganda
de La Palma, fué concedido al del
lema Isia, cuyo autor es don Carlos
Chevilly, y el accésit de 1.000 pe-
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setas, al de lema Un Taburiente,
cuyo autor es don Enrique Gon-
zélez Bethencourt. Estos premios
fueron creados por la Direccién
General del Turismo.

Triunfo del cartelista espa-
fol Marcelino Herrero en
la Argentina.

La prensa argentina publica la
noticia del resultado del concurso
de carteles de los Primeros Juegos
Deportivos Panamericanos, convo-
cado por la Presidencia de la nacién
argentina.

Entre los autores premiados se
encuentra el dibujante espafiol Mar-
celino Herrero, que actualmente se
encuentra en Buenos Aires.

Los carteles premiados fueron los
siguientes: Yes, de Carlos Martini,
con 5.000-pesos; el segundo, al car-
tel Las tres Américas, unidas en el
deporte, de Ignacio P. Berazaluce,
con 3.000 pesos, y el tercero al
cartel Espiral, de Marcelino Herre-
ros, Con 2.000 pesos.’

El cartel con el lema Espiral, de
Marcelino Herreros, es una mag-
nifica prueba de las dotes artisticas
de su autor, que ha obtenido un
triunfo mas como destacado carte-
lista y por cuyo éxito le enviamos
nuestra cordial enhorabuena.

Carteles de las ferias
y fiestas de primavera
de Palma de Mallorca.

Reunido el Jurado calificador .del
concurso de carteles anunciadores
de las préximas ferias y fiestas de
primavera, integrado por el pre-
sidente, don Joaquin- F. de Puig-
dorfila, teniente de alcalde, y los
vocales don José Nadal Horrach,

concejal; don Antonio Parietti, pre-
sidente del Circulo de Bellas Ar-
tes; don Joaquin Izquierdo y don
Antonio Garcia Ruiz, arquitecto
municipal, procedié a examinar los
catorce carteles presentados a dicho
concurso, y previa deliberacién,
ha emitido el siguiente fallo:

Conceder el primer premio, de
5.000 pesetas, al cartel que lleva
el numero 12, cuyo lema es Al son
del pandero, y el accésit de 1.000 pe-
setas al cartel sefialado con el nua-
mero 5, lema Heraldo.

Abiertos los sobres que contenian
dichos lemas, han resultado ser au-
tores de dichos bocetos los sefiores
don Bartolomé Sabater Escandell
y don Simén Mufioz Lemaur, res-
pectivamente.

Premios del Primer Salén
de Xlustradores.

El Jurado calificador, compuesto
por los sefiores don José Camoén
Aznar, don Javier Lasso de la Vega,
don Francisco Casares, don Ramén
Beneyto, Mr. Starkie y don S6-
crates Quintana, acordé por una-
nimidad otorgar los premios con-
cedidos para el Primer Salén de
Ilustradores a los siguientes sefiores:

Premios del Ministerio de Agri-
cultura: sefiores don José Caballe-
ro y Goico Aguirre.

Premios del Instituto Nacional
del Libro Espafiol: don Luis L. de
Escoriaza y don Francisco Mateos.

Premio de la Diputacién Provin-
cial de Madrid: don Eduardo Vi-
cente.

Premio del Instituto Britanico:
don Jesus Clavo.

Premio del Instituto Francés:
don Raul Elas Reyes.

Premios de la Editorial Catélica:
don Ramén Arnau y «Saculy,

Premio de la Asociaciéon de Di-
bujantes: don Juan Barba.

Centro de suscripciones

y venta para Portucar:

LIVRARITA
PORTUGALIA

Rua do Carmo, 75
LISBOA

PAPELERIA

Objetos para regalo

£. PEREZ VALLE)

Av. José Antonio, 11
MADRID
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El fomento

de las ventas

por la estrategia

publicitaria

Por José Aldeguer Gonzalez y Miguel M. Aldeguer

Ponencia correspondiente al tema I
del proyectado 111 Congreso Nacional
de Agencias de Publicidad, presentada
con el lema «Resurgimiento de la
publicidady.

Los principales factores sobre los que se ha de basar
toda la campaiia de propaganda para que rinda los
resultados apetecidos en .el fomento e incremento de
las ventas, deben ser, segiin nuestro criterio, los si-
guientes: el mercado, el articulo y la publicidad.

El analisis o estudio del mercado consiste, sencilla-
mente, en aquilatar las posibilidades de venta de un
articulo en determinada regién o pais.

Estos estudios, en cierto modo complejos, repre-
sentan un primordial elemento en la marcha econé-
mica de toda empresa, y son, lamentablemente, los mas
descuidados en nuestra patria. Ello dimana principal-
mente de una notable falta de organizacion eficiente
en la mayor parte de’las firmas comerciales e indus-
triales del pais. Todavia el comerciante espaiol no
se ha percatado de este trascendental problema, y
ha dejado sobrevenir esas crisis de ventas que han
colocado a muchas empresas al borde de la ruina.

El comercio ha evolucionado de forma sorprendente
en los ultimos afios, y los métodos seguidos hasta
ahora en la consecucion de la venta, primordial fina-
lidad de toda labor de produccién, requieren ser
orientados dentro de las nuevas tendencias reflejadas
en esa misma transformacién de indole psicologica
sufrida en los pueblos a través de la ultima contienda
internacional.

Ha nacido una nueva época en la que lo cientifico
asume el primer plano en todas las- manifestaciones
de nuestra existencia y se impone de modo indubita-
ble y perentorio la necesidad de imprimir a la publi-
cidad y a las ventas el ritmo de orientacién que marcan
los nuevos tiempos.

El anilisis del mercado hemos de considerarlo
como la piedra angular sobre la.gue debe bgsarse
toda la actuacion posterior de una campafa comer-
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cial. Tengamos presente en todo instante que, a fin de
cuentas, el que decide es el consumidor y no el indus-
trial; apliquemos sistematicamente este concepto psi-
coldgico del mercado a nuestro desenvolvimiento co-
mercial, procuremos conocer los gustos y predileccio-
nes del publico consumidor y obtendremos la mejor
garantia de éxito en la expansién de los productos.

No se reduce, pues, el analisis del mercado al es-
tudio de la oferta y la demanda de un articulo, ni a
las posiciones conquistadas en el mismo por la com-
petencia; los datos estadisticos enfocados desde un
punto de vista objetivo nos reportaran indiscutible-
mente valiosos datos sobre la capacidad de consumo
actual de un producto y puede hacernos prever la
factibilidad de acrecentar dicho consumo por consi-
derar que la cifra representativa de esa capacidad
actual no cubre por completo las exigencias de dicho
mercado. Ahora bien: también tenemos que confesar
que el industrial de hoy, en casi todas las naciones
europeas, ante un estudio del mercado, se limita a
pulsar el parecer de los comerciantes o almacenistas;
saca una buena impresion de ellos si le han prome-
tido. contraer obligaciones para adquirir un articulo
en sustitucion del de la competencia, y afirma. buena-
mente que ha efectuado un estudio del mercado, pu-
diendo lanzarse el producto en cuestiéon con garantias
de tener acogida en el mismo. Este industrial, no duda-
mos que ha efectuado un estudio parcial del mercado,
si se ha preocupado de conocer la capacidad de con-
sumo, si ha recopilado unos datos los mas exactos
posible que evaluan la oferta y la demanda del citado
articulo; si ha obtenido, en fin, el tanto por ciento de
la poblacién que adquiere los productos similares a
los que él proyecta lanzar a la venta. Pero también
hemos de admitir que el método seguido en dicho
estudio no puede reportar en ningun caso la norma
sobre la que se ha de sustentar realmente el ritmo de
produccion.

El almacenista o el comerciante pueden admitir
un articulo determinado por muchas causas, que sdlo
en limitadisimos casos coinciden con las que condu-
cen al publico consumidor a la adquisiciéon de un pro-
ducto. Aquéllos tienen creados unos intereses y cifra-
das unas esperanzas de tipo especulativo en el género



que ofrecen; pero el consumidor no. Este se encuentra
en un plano muy distinto al comerciante, y sélo le
resolvera a la compra el articulo que cumpla las con-
diciones que crea debe poseer para serle util y bene-
ficiosa su adquisicion.

En fin, volvemos a repetir que el que decide sobre
la bondad de un articulo es el consumidor; no el co-
merciante ni el industrial. Y si pretendemos verificar
el estudio del mercado que nos sefiale unas directrices
eficientes para preparar las ventas, no debemos jamas
limitarnos a esa labor que podriamos llamar real-
mente’ «analisis del mercado comerciante», sino diri-
gir nuestras aspiraciones a ‘conocer lo mas profunda-
mente posible los gustos y exigencias del consumidor.
Gustos que, por otra parte, estan intimamente ligados
a la idiosincrasia de cada pueblo y que nos obligan a
efectuar un estudio del mercado, de indole psicolégica.

En nuestra nacion todavia requieren estos aspectos
mas atencion por el hecho, bien conocido, de la evo-
lucién historica a que ha estado ligado nuestro pais.
Las mas variadas civilizaciones influyeron en nues-
tro pueblo nativo, encontraron eco en el corazon de
los pobladores de nuestra tierra y fueron perfilando,
al correr de los tiempos, sus modos de conducta.
Aun hoy vemos en ese variado matiz de regionalidad,
con su peculiaridad e idiosincrasia tan heterogéneas
como arraigadas en las distintas partes de Espana, las.
reminiscencias de antiguas épocas y civilizaciones.
El austero y trabajador catalidn, el alegre y genial
andaluz, el noble vasco, etc., representan diferentes
modos que nos dan a conocer formas diversas de con-
ducta o de personalidad.

No puede producir jamdis en estos variados tipos
de mercados que presenta nuestra patria los mismos
efectos, determinada accion de venta, de propaganda
o de publicidad, pues sus reacciones psicologicas son
por completo distintas entre si, y, por lo tanto, sus
inclinaciones y preferencias también lo son.

El verdadero estudio del mercado de nuestro pais
debe tener en cuenta, ante todo, estos factores psico-
légicos, y, por consiguiente, impone la necesidad de
efectuarlo de forma que pueda llamarse con razoén
«andlisis del mercado consumidor», pues en verdad
serd el Unico que produzca resultados practicos y
satisfactorios.

El estudio del mercado efectuado con unas direc-
trices puramente matematicas sélo nos reporta un
balance de la oferta y la demanda, que se resuelve en
simple conocimiento objetivo de la capacidad de con-
sumo actual. Pero éste, en muchos casos, puede llevar-
nos a concepciones erréneas e impresionarnos desfa-
vorablemente, en el sentido de hacernos concebir la
incapacidad de absorcion de un mercado por la super-
abundancia de un producto, llevandonos a creer en
una supuesta saturacion del mismo en tal sentido,
vy hemos de aceptar categéricamente que- ni la pro-
duccién en masa de un articulo puede jamas producir
la saturacion del mercado, sino que, al despertar nue-
vas necesidades incluso lo amplia.

Quiza, en principio, no parezca esto muy convin-
cente; pero pronto aceptaremos que se somete al dic-
tado de la pura realidad. Las conmociones sociales
que hemos conocido en los ultimos afios han influido
poderosamente en la reaccionabilidad psiquica del
hombre; se han alterado sus costumbres, sus gustos,
sus predilecciones, y ha surgido un nuevo concepto de
la vida en todos los sentidos. Se ha dado un paso mas
en la civilizacion y todos tendemos a procurarnos el
mayor numero de comodidades que, gracias a los es-
fuerzos de la ciencia, nos permiten vivir en mejores
condiciones higiénicas y sociales. La poblacién de
nuestro pais (si nos limitamos a Espafia y no consi-
deramos -los infinitos horizontes que presenta el mer-
cado internacional) va en progresivo aumento y las

necesidades de cada ‘individuo estan solamente cu-
biertas en una minima parte. Existe, pues, un poten-
cial de absorcion muy elevado en el mercado nacional,
y, sin embargo, podemos afirmar que muchas empre-
sas comerciales e industriales se han encontrado en
los dltimos afios frente a esas casi insuperables «crisis
de ventas» que han querido achacar, bien a la poco
convincente expresion de que «el publico no quiere
comprar», 0, buscando otros argumentos mas conso-
ladores, decir con amargura que ¢existe una satura-
cién del mercadon.

Ninguno de estos asertos podemos admitirlos como
causa justificativa de esas «crisis de ventas». No es
que el pablico no quiera comprar, sino que exige para
decidirse a la adquisicion un producto de calidad, y,
sobre todo, que sus caracteristicas, presentacion y
técnica de venta, respondan a su reaccionabilidad
psiquica.

Tanto los industriales como los comerciantes han
estado disfrutando ultimamente de una época en la
que les agobiaban los pedidos; sus articulos eran soli-
citados con mil suplicas, y la voluntad del consumi-
dor tenia que doblegarse a las exigencias de aquéllos.

Han llegado los tiempos en que la normalidad pare-
ce imponerse y las cifras de venta con elevadas ga-
nancias han sufrido un colapso. El consumidor no
resulta tan accesible como hace pocos afios, y hoy em-
pieza a representar (para gran namero de industria-
les) un invencible dique a la facil adquisicién de cier-
tos articulos.
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Es, por consiguiente, preciso hoy buscar al com-
prador, conocer sus gustos y preferencias, orientando
las actividades comerciales en el sentido de satisfacer
sus deseos.

Ahora bien: para emprender esta nueva técnica es
necesario averiguar doénde se hallan las causas que
imposibilitan o entorpecen la labor de ventas.

Resumiendo en los conceptos de produccion, pu-
blicidad, propaganda y venta, las fases obligadas en
el desenvolvimiento comercial, podemos. preguntarnos:

Primero. ¢Se encuentran estas causas en la orga-
nizacién industrial por un bajo rendimiento del per-
sonal obrero, como consecuencia de no haber logrado
todavia la compenetraciéon y el estimulo de ese per-
sonal hacia el espiritu colectivo de superacién en lo
profesional y de trato social en lo humano, dentro de
la empresa, lo que ha conducido a encarecer los pro-
ductos elevando sus precios?

Segundo. ¢Han sido motivados por una escasa pu-
blicidad, 0 no ha producido ésta los resultados que se
esperaban?

Tercero. ¢Se han suscitado por una pobre propa-
ganda que no ha motivado en lo consumidores actos
positivos de volicion?

Cuarto. ¢Han sido acaso consecuencia de una falta
de formacién eficiente en lo profesional del agente
vendedor?

Sometiendo a un examen imparcial cada pregunta
enunciada, llegaremos a la conclusién de que cada
una de las fases en que hemos sintetizado el desenvol-
vimiento comercial adolece de deficiencias notorias.

Primera cuestion.—En lo industrial no se han adop-
tado todavia firmemente los criterios psicotécnicos de
seleccién de la mano de obra y disposiciéon de la ma-
quinarias en las industrias, conducentes a lograr un
mayor rendimiento del elemento obrero, lo cual sig-
nificaria, con la fabricacién en cadena, un ahorro de
tiempo y un aumento de la producciéon que se tradu-
cirfan en lo econémico a un mejoramiento de la mer-
cancia y a la factibilidad de rebaja de precios, bases
principalisimas para la conquista del mercado. Es ne-
cesario aplicar a la produccién la teoria del precio
minimo, y para conseguir este objetivo se requiere
una armonica coordinacion en los procesos de fabri-
cacion que aumenten ésta y eviten las pérdidas de
tiempo y de esfuerzos inutiles por parte del personal
obrero. Ello sdlo podrd conseguirse organizando las
empresas industriales sobre unas bases cientificas,
fundamentadas en estudios de indole psicotécnica.

Ahora bien: la forma de enfocar estos estudios
debe sujetarse en todo momento a las necesidades
reales que presente el proceso industrial, aquilatando
en su justo valor el factor mas decisivo que influye
en el ritmo de la produccién, y considerando con am-
plia mirada el conjunto armoénico que representa la
empresa.

Los antiguos métodos de seleccion profesional deben
ser complementados con el estudio del problema co-
lectivo y de trato social que resumen la unidad em-
presa. No se deben sélo dirigir los estudios a las indi-
vidualidades, sino a la compenetracién del conjunto,
a lo colectivo, cuyos esfuerzos combinados han de pro-
ducir la impresion de unidad en el ritmo productivo.

Terminaremos diciendo, finalmente, que mientras
continden las actuales organizaciones industriales sin
sujetarse a las normas cientificas que los tiempos im-
ponen, no se lograran los tres factores fundamentales
que dignifican el producto y elevan el potencial in-~
dustrial de toda empresa; esto es, el mejoramiento
del articulo, el aumento de la produccion y la regula-
rizacion de los precios.



Segunda y tercera cuestion.—La publicidad consti-
tuye uno de los mas valiosos elementos de que dis-
pone el comercio actual para dar a conocer al pu-
blico en general los variados productos que se lanzan
al mercado. Esta acciéon representa una verdadera
fuerza econdmica en todos los paises, pues contribuye
eficazmente a despertar nuevas necesidades en el pi-
blico consumidor; accion que se traduce en una ver-
dadera ampliacion de los mercados.

De esta forma, la publicidad representa uno de los
mas poderosos auxiliares de toda industria y en el
mundo comercial moderno no puede concebirse el
buen ritmo de un negocio sin una perfecta y bien diri-
gida publicidad.

- Ahora bien: situémonos en el lugar del comercian-
te o industrial que proyecta confiar a la Agencia pu-
blicitaria la direccién de una campafia para la expan-
sion de sus productos y analicemos las conjeturas que
pueden formularse:

—Necesitamos introducir en el mercado el articulo X.

—Hemos de conseguir mayor niimero de ventas que
las obtenidas hasta la fecha.

—¢Nos daria resultados francamente positivos ini-
ciar una campafia publicitaria?

—c¢Podran las Agencias de publicidad garantizar
un minimo de ventas como contrapartida de los gas-
tos que indica esta accién?

—¢Podremos aumentar sin temor la produccidn,
confiando en que la publicidad aumentara las ventas?

Estos interrogantes que hemos tenido ocasion de
escuchar en muchas ocasiones a comerciantes e in-
dustriales nos obligan, en prestigio de la ciencia pu-
blicitaria, a formular unas sencillas anotaciones sobre
este problema, al mismo tiempo que analizamos el
significado de las palabras publicidad y propaganda,
tan confundidas generalmente.

Ante todo, para poder exigir o prever con ciertas
garantias los resultados de una campaiia publicitaria,
es necesario saber qué significado entrafia en si misma.
Si analizamos el término publicidad desde un punto
de vista objetivo, tendremos que aceptar que ésta
s6lo tiende al conocimiento sensible de la «cosan»,
persiguiendo tUnicamente meros contactos, sencillas
captaciones de tipo visual, auditivo, etc.; es decir, no
va dirigida al alma, al psique del individuo, y, por
consiguiente, no puede resolverse—considerada en si
misma—en actos volitivos o en estimulos del obrar.
Esto es, que, como dice Gémez Monsalve, «la publi-
cidad es la forma tipica de la difusion de reclamos,
0 sea la reuniéon de medios que permiten llevar una
misma noticia al conocimiento de miles de personas
en un momento dado», valiéndose de la prensa, la
radio, el escaparate, el cartel, etc.

Sin embargo, estamos convencidos de que la publi-
cidad, por si sola, produce la venta de muchos articulos.
Pero ¢como podemos aceptar ahora—a pesar de lo
dicho anteriormente—que la publicidad produce de-
terminados actos de volicién?

El asunto es muy sencillo: busquemos el factor que
actua sobre el alma humana, despertando en el hom-
bre un estado animico de aquiescencia que se resuelva
en un modo de conducta, y tendremos el primer dato
que nos aclarard la cuestion.

Este factor es, precisamente, la propaganda, pues
ella entrafia aquella forma de proyecciéon del objeto
sobre el sujeto, dirigida hacia lo que éste tiene de
psicolégico; es decir, de animico. Por lo tanto, la pro-
paganda es en si misma el medio activo que condu-
cird al acto resolutivo de adquisicién, la que, influyen-
do sobre el espiritu, avivara la atencién hacia un pro-
ducto, despertara el interés, estimulard el deseo y
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finalmente, motivard nuestra forma de conducta, de-~
cidiéndonos al acto de compra,

En fin, por propaganda podemos entender la labor
directa y personal del vendedor para lograr este obje-
tivo de manera inmediata; finalidad que la publicidad
consigue también de forma mediata, puesto que una
vez delimitados los campos de accién que correspon-
den a la publicidad y a la propaganda, no tenemos
mas que exponer la conclusién obligada a que nos
conducen las anteriores premisas, admitiendo que la
propaganda se manifiesta en tal caso a través de un
medio publicitario.

La actual técnica del anuncio, tanto en la disposi-
cién de los espacios blancos como en la eleccién de
contraste entre los colores, etc., empieza a supeditarse
a los cénones formulados por estudio de caracter psi-
colégico, pues se ha llegado al convencimiento de que
se necesita jJa previa comprension de la mentalidad
de un pueblo para enfocar con acierto las camparias
publicitarias; pues sélo asi podra ésta influir de ma-
nera eficaz en la vida econdmica, ya que el anuncio
tendrd mayor fuerza propagandistica.

Pasemos ahora a hacer referencia directa a las pre-
guntas anteriormente indicadas, que se han hecho
comerciantes e industriales antes de decidirse a con-
fiar a la Agencia publicitaria una campafia para la
propagacion de sus articulos.

Consideramos de gran fundamento los interrogantes
a que aludimos, ya que ante la inversion que requiere
el desarrollo de una completa campaiia publicitaria,
es logico que el comerciante o el industrial solicite
ciertas garantias. Y si el objeto de la publicidad es
sencillamente producir ventas, dichas garantias deben
radicar precisamente sobre la base de un minimum
de vendido. Sélo asi el industrial o comerciante se
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sentird francamente impelido a hacer publicidad de
sus articulos; confiard con gran facilidad sus campaiias
a las Agencias publicitarias y podra orientar el ritmo
de produccidon o de almacenamiento en el sentido mas
conveniente, abriéndose ante él nuevos campos de
fiscalizacion de su economia interna. Todo ello re-
dundara al fin y a la postre en beneficio de las Agen-
cias publicitarias, puesto que el nimero de sus clien-
tes sera indudablemente mas numeroso.

Creemos que, hasta ahora, ninguna’ Agencia publi-
citaria ofrece estas garantias, que en realidad estima-
mos exigencias muy justas por parte del cliente.
Opinamos, a este respecto, que la publicidad llegara
a erigirse en arrolladora fuerza econdmica, cuando
logre fomentar e impulsar las ventas por medio del
elemento que actia mas directamente sobre el animo
del consumidor: el wendedor.

Si los publicitarios se especializasen en el arte de
vender y contasen al propio tiempo con buena orga-
nizacion de agentes vendedores, no dudamos que lo-
grarian colocarse a la vanguardia de la economia na-
cional. Sélo entonces podrian ofrecer mas justificadas
garantias a sus clientes, y la accién publicitaria se
convertiria en la medula de los negocios de nuestra
patria. Si las campaiias publicitarias estuviesen res-
paldadas por la ejecucién practica de ventas, podria
entonces sustituirse ese aforismo que dice: «Haga pu-
blicidad para conseguir ventas», por este otro, mucho
mas convincente; «Haga usted ventas por medio
de la organizacion publicitaria y conseguira la
mas eficiente propagacion de sus productos.»

Aceptando, pues, que la publicidad coadyuva a
incrementar las ventas, puede muy bien admitirs¢ que
una equivocada accién de la misma produzca un es-
tado mas o menos agudo de «crisis de ventan.

Cuarta y wtima cuestion.—Se refiere este epigrafe,
segun recordaremos, a la importancia que puede tener
la falta de preparacién del vendedor en la aparicién
de las «crisis de ventas»,

Desde luego, estamos convencidos de que la mayor
parte de las crisis que surgen en los mercados son de-
bidas principalmente a esta circunstancia, y siendo
entusiastas, cual somos, de los progresos que se operan
dia tras dia en los mecanismos de difusién de recla-
mos y.de los avances que continuamente obtiene la
publicidad en el ambiente econdémico de nuestra na-
ciéon, quedamos muchas veces sorprendidos de los
bajos resultados obtenidos por campafias publicitarias
maravillosamente concebidas. ¥, claro esta, al investi-
gar el origen de los mismos, hemos descubierto que
tales campafias no han sido secundadas con la misma
perfeccién por el elemento vendedor y distribuidor,
siendo éste el principal motivo de quedar malogradas.

La venta ha ascendido hoy a la categoria de ver;
dadera ciencia y arte a la vez. Y para poder respaldar
con absoluta eficacia las campafias publicitarias, pre-
cisa estar desempefiada por individuos perfecta y
cientificamente formados en la funcién vendedora,
pues en caso contrario no puede llevarse a efecto la
combinacién armdnica de estos dos conjuntos orga-
nizados de la estructura comercial (publicidad y venta).

Por lo tanto, consideramos que las Agencias publi-
citarias, en su labor de orientaciéon de empresas, deben
pretender que los agentes vendedores que atiendan
la distribucion de los articulos de que se ocupa la
Agencia sean seleccionados e incluso formados espe-
cialmente para la labor que deben realizar, pues ello
daria lugar a la mejor alianza tactica publicitario-
vendedora, preconizada en el numero 23 de la revista
ARTE COMERCIAL, por el Comité Ejecutivo organiza-
dor de este Congreso, Alianza que, en realidad, ase-
guraria el éxito pleno de toda campafia publicitaria.
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Méjico

La prensa, en pleno auge

Mucha publicidad v precios elevados

En torno a ese gran postulado
de la técnica del negocio moderno
que se sintetiza en la afirmacion
de que een el precio de coste de
un articulo comercial ha de in-
cluirse un 50 por 100 para pu-
blicidadv, Lillo, el corresponsal
de Madrid en Méjico, relata una
serie de impresiones en una do-
cumentada cronica que pone de
manifiesto la gran fuerza eco-
némica que los periddicos sur-
americanos reciben de la propa-
ganda comercial. La prensa vive
de un modo fastuoso porque se
apoya en una fastuosa publici-
dad. Los pueblos jovenes han
aprendido lo que las viejas na-
ciones, cargadas de Historia, no
Se atreven a poner en juego.
Se resisten éstas a una realidad
que, al imponerse poco a poco,
amenaza con ahogar a los que
no siguen sus pasos por inercia,
por pudor falso o por falta de
audacia.

Esta mafiana inserta Novedades,
a doble péagina, el balance de las
Fiestas de Primavera. Claro que este
balance, que puede encontrar el lec-
tor mejicano en cualquiera de los ma-
tutinos, lo insertan los diarios con
cargo a los ingresos de dichas fiestas.

Pero no es una critica de este ba-
lance lo que nos interesa, como co-
rresponsales. Desde nuestro éngulo
de espanoles y periodistas, hay dos
notas en ¢l a las que quremos refe-
rirnos en esta cronica. La primera
es que el mayor de los ingresos re-
gistrados corresponde a la actuacion
del equipo espafiol de futbol, que
dio en el estadio de Insurgentes una
recaudacion de 237.968 pesos, lo
que equivale, al cambio de aqui, a
cerca de dos millones de pesetas.
Y la segunda es el interés que en
nosotros ha despertado, como perio-
distas, la cifra que por concepto de
publicidad de las Fiestas ha corres-
pondido a cada periddico. En ella
vemos que en un espacio de apenas
una semana han tenido los matuti-
nos un ingreso publicitario por estas
Fiestas de 20.000 pesos, como
media.

Y es que América, como se ha
repetido ya en todos los idiomas, es
el pais del anuncio. Por eso los
grandes rotativos pueden obse-
quiar a sus lectores a diario con
26 grandes paginas, y 36 los do-
mingos, y regalar entre los suscrip-
tores, como-estin haciendo ahora,
casas amuebladas con valor supe-
rior a los 100.000 duros, siempre
hablando en el tipo de cambio que
aqui rige.

¢Cdémo puede hacerse esto? Muy
sencillo. El precio del ejemplar
—traducido a moneda espafiola—
es de 1,25 pesetas en los dias ordi-
narios, y de tres pesetas el extra-
ordinario del domingo. Pero no ra-
dica en este precio el auge del pe-
riodico mejicano. Donde estd la
gran fuente de ingresos, donde se
encuentra el secreto de estos pala-
cios que son las Redacciones, y este
bienestar de los redactores y obre-
ros, y *esta alza en los dividendos
de las empresas editoriales, es en
el renglon publicitario. En un ren-
glon publicitario que, de lograrlo un
diario espafiol, haria a su gerente
creer en los cuentos maravillosos de
Aladino.

Examinemos, al azar, un diario
mejicano. Este mismo numero de

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

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

MERCATOR, 8. A.-Carmen, 9
Teléfono 21-90-23. MAD RID

Por A. Lillo

Novedades de hoy, que tenemos
ante nosotros mientras desayuna-
mos, y que no difiere del nimero
de ayer o del de mafiana en este
sentido de la publicidad. Veamos.
De las 26 planas que contiene, dos
estan dedicadas al balance de las
Fiestas de Primavera; dos, a la
venta que anuncia el Palacio de
Hierro; una, al anuncio de la cerve-
ceria «Moctezuma»; una, al nuevo
producto «vitapenicilina»; una, al
ron «Potreron; una, a la marca de
cigarrillos «Belmont»; tres, a car-
teleras y desplegados de cine, y
una, a programaciones de emiso-
ras de radio. Esto—jnada menos
que 12 paginas.completas!—no es
todo aun. Vienen ahora las medias
planas, los cuartos de plana, los
octavos de plana... Y se suceden
los anuncios de mueblerias, refac-
ciones para automoviles, almacenes
de aparatos eléctricos, productos
farmacéuticos, anuncios de sorteos
extraordinarios de la Loteria Na-
cional, anuncios breves...

si el nimero de anuncios es
extraordinario, y aun deja bene-
ficio antes de que el diario se ponga
a la venta, hay que sumarle aun
el enorme depdsito que para la Ad-
ministracién supone la cifra recau-
dada por suscripciones; cifra que
todos los afios se procura aumentar
de volumen, para lo cual los dia-
rios rifan entre los sucriptores ca-
sas, automoviles, aparatos de radio,
frigorificas, lavadoras mecanicas,
bicicletas, etc., etc., constituyendo
un total para cada diario de dos
premios grandes—casa y automo-
vil, por regla general—y centenares
de pequenos premios, que com-
prenden todas esas cosas eléctricas
y de recreo que constituyen el con-
fort moderno.

Pero para lograr esta vitalidad
habria que revolucionar la técnica
del negocio en Espafia y llevar a
ella eso que aqui, en Ameérica, es un
postulado: «En el precio de coste de
un articulo comercial ha de incluirse
un 50 por 100 para publicidad.»
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Anuncio a dos columnas
publicado en la «Hoja
del Lunes», de Madrid.

Un gran anuncio, por el tamaifio
solamente—un octavo de plana a
dos columnas—, porque su con-
cepto es pequefio, como su alcan-
ce, ya que no creemos que logre
engafiar a nadie con el sefiuelo de
los «tres platos, postre, pan y vino»
por cinco pesetas. Y al no engafar
a nadie, lo que hace es chasquear,
y de un lector chasqueado, burlado,
no creemos que salga un cliente,

3 nlatss
nostee
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.. wvidentemente esto no puede ser. En cambio, sf es posi-
ble que en

PALADIUM

s¢ le sirva comydag inas, aunque econémicas.

En PALADIUM no cspere usted encontrar lujos. No los
bay. Le ofrecemos, sf, un ambiente acagedor donde comera
usted magnlficamente. No lo dude usted, serd nuestro mejor

eljente, porque...

PALADIUM

sirve gnejor servicio de bar y cafeteria

TETUAN, nim. 19 (juato » la Pucrta del Sel)

sino un detractor, consciente o in-
consciente, de la casa que se per-
mite tales burlas.

Si efectivamente «se come bien,
en un ambiente acogedor, ¢por qué
recurrir a esos trucos recusables?
Es curioso el concepto que tienen
de la publicidad algunos anuncian-
tes. Si alguien les propusiera que
estas cosas que escriben en sus
anuncios se gritaran o pregonaran
a la puerta de sus establecimientos,
lo tacharian de loco, porque en se-
guida se imaginarian el zipizape que
se armaria de gritos y denuestos de
los transeuntes chasqueados. Y, sin
embargo, el alcance de un diario
es mucho mas extenso que el de la
voz mas potente...

Lo que ocurre es que el diario
se lee solo y a distancia del «autor
del hecho», porque si no, creemos
sinceramente que habria mas de un
conflicto de orden publico...
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ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

Anuncio de la centésima
representacion de «Militares
y paisanos» publicado

a tamaifio de media plana
en «A B C», de Madrid.

A veces nos vienen a esta seccién
anuncios para los que no encontra-
mos comentario adecuado, porque
seria tan duro, tan fuerte, que haria
nuestra tarea mas desagradable de
lo que es, sin encontrar siquiera la
contrapartida aleccionadora. En este
anuncio que pretendemos comen-
tar, nos parece que estin tan evi-
dentes y claros sus desaciertos, y los
errores son tan de bulto, que pen-
samos que su comentario y critica
han de ser inutiles. Ni el dibujo,
tosco, desmaifado e infantil, pero
sin gracia; ni el asunto desarrollado
en él, falto de relacién con lo que
pretende anunciar; ni el rotulado,
en perfecto desorden, merecen la
pena ser analizados.

Y es tanto mas de lamentar, por-
que el tema y la obra—un acierto
de presentacién—se prestaban a
realizar un anuncio lleno de la gra-
ciosa nostalgia evocadora que el di-
rector consiguié en la reposicion
de esta obra. No se comprende
¢6mo una empresa que tantos acier-
tos ha tenido en otras obras—recor-
demos la perfecta y ejemplar pro-
paganda de Las de Cain—haya de-
jado pasar este engendro sin gracia,
pero que pretende tenerla,

HOY SABADO DIA 16, NOCHE

Anuncio a plana entera,

en «Selecciones del Reader’s
Digest», edicion argentina,
del lavarropa «Lav-o-gar».

Es dificil comprender la idea que
ha presidido la realizacion de este
anuncio. Todo en ¢l es confusion
y desconcierto. La mitad superior
del anuncio estd ocupada por una
figura alegérica, bastante desma-
fiada, de la Justicia, y un confuso
texto que termina diciendo' que el
lavarropas objeto del anuncio es
completamente automaético. Claro
que para llegar a esta conclusion
hay que pasar por las enrevesadas
lineas de una ilegible letra gotica.
Al llegar aqui, la plana queda par-
tida y quedan sueltos, sin ninguna
conexion, los tres. 0 cuatro puntos
que justifican la anterior e impor-
tante conclusion.

Arrinconado en ultimo lugar, y
sin ningun relieve, tenemos al apa-
rato lavarropas, que por su presen-
tacion grafica no expresa ni directa
ni indirectamente su uso y ventaja;
lo que en este caso se agrava, por-
que al no tener el lavarropas la for-
ma clasica de estos aparatos, cuesta
alin maés trabajo reconocer su uso,
pues mas bien parece una cocina
eléctrica.

Este anuncio pertenece al grupo
de aquellos en que, con vistas a una
pretendida originalidad, se desorbi-
tan los argumentos y las ideas bases,

AVANZAN EN SU ASALTO ALFONTALB




dando por resultado piezas de du-
doso gusto y probada ineficacia. Una
presentacion clara e inteligible a
primera vista del articulo y de sus
ventajosas aplicaciones es siempre
mas bello y practico que esas retor-
cidas concepciones.

Anuncio del Agua de Sobroén
publicado a dos columnas
en «Pueblo», de Madrid.

«Coma, viva y sonria, Sobrdn
vigila», dice la frase de llamada de
este anuncio; frase que parece de-
cir ese botones levantando su indice
conminatorio, mientras con la otra
mano porta una bandeja en la que
se ve una botella y una copa. Por
la forma de ésta, deducimos que lo
que el botones va a servir es co-
fiac. ¢Y qué quiere decir todo esto?
¢Por qué vigila Sobrén? jAh! En
la parte-superior hay un texto que
nos lo aclarara todo: Sobron es un
agua con la que usted se nutrira
mejor y su rostro reflejara el opti-
mismo, etc. Todo esto es cierto, y
nadie lo ha de dudar, porque la
virtud curativa de estas aguas es de
antiguo conocida; pero precisa-
mente por ser esto asi, creemos que
es mejor decirlo lisa y llanamente,

Bebiendo agua de SOBRON usted

se nutriré mejor, y su rostro refle-

jaré el optimismo y el bienestar
de su organismo

COMA,
VIVA
SONRI.

Vel G I L A

Ve

1% t05 y @

ton calentamiento propio de agua.
(sistema patentado)
.LAVA
.ENJUAGA
.SECA POR CENTRIFUGADO

...Y SE DETIENE AL FINALIZAR
LA OPERACION

Corriente continuo o alternada
* * *

EL PRIMER LAVARROPA ARGENTINO COMPLETAMENTE AUTOMATICO

de la mejor manera posible, sin
complicar al botones, haciéndole
levantar ese indice amenazador, y
menos hacerle servir cofiac, que
para eso estan los camareros.

Anuncio a una columna,
de los «Baiios Turco-rusos»,
publicado en el diario «Madrid».

Otro anuncio de listos. No es el
primero que tracmos a esta seccion,
ni, desgraciadamente, sera el ulti-
mo. Decimos «de» listos y no «para»
listos, porque esta clase de anun-
cios esta concebido por gentes que,
pasandose de listas, pretenden en-
gaiiar al lector con el ingenuo cebo
de una noticia mas o menos sensa-
cional, que nada tiene que ver con
lo que se anuncia. Unas veces es
sobre la guerra, otras sobre el fut-
bol, los toros, el cine o cualquier
otro asunto de los que apasionan
a las gentes. La cosa, en.principio,
no esta mal; pero luego, como otras
veces hemos indicado, tiene el in-

conveniente de la desfavorable reac-
cién del chasqueado lector.

Para evitar esto existe un reme-
dio en el cual no han parado estos
«listos» de la publicidad: conjugar
lo inesperado y asombroso de la
noticia con el objetivo del anuncio
con habilidad y.gracia. Y en este
caso, de unos bafios contra la obe-
sidad cabe hasta encontrar noticias
auténticas sobre artistas de cine,
politicos y deportistas célebres, a
los que la obesidad haya preocupa-
do, resolviendo su preocupacion de
un modo u otro.

3Cudl serd el acontecimiento
mds destacado en 19512

iLA INVASIONL...

Si,sefioras, Linvasion resuelta contra mil
enfermedades (la una es la ohestdad) que
¢l hombre adquiere por nosudar, ¥y coulra
la peor de lodas: Ia vejez prematura. Por
eso los madrilefios inleligenles invadirin
en 1951 los Bados Turco-rusos. Lagasca, 28.
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BELEGACIONES EN LAS PRINCIPALES CAPITALES ESPAROLAS
CENTRAL: R. UNIVERSIDAD, 7 - BARCEIONA

Piecta
Irradiacién - perfecta. Para
Sus campafias por correo.

UTILICE LAS DIRECCIONES
MAS EXARCTAS

Se las suministraremos de Espa-
fia, Portugal, América del Sur y
Estados Unidos, en la forma que
prefiera: en listas, sobres, fajas,
etiquetas engoamadas, etc.

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

GRUPO SANITARIO - INGE-
NIERIA -‘DERECHO - CONS-
TRUCGION y TRANSPORTES

Cualquier lista que le interese,
podem. s copidrsela de los ficheros,
guias, & uarios y libros de consulta
que tenemos en nuestra biblioteca

DESCUENTOS A LAS AGEN-
CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA
POLIGRAFICR

Directores:
M. GARCIA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

Av. Menéndez y Pelaiyo, 30
Telél. 27439 - MADRID
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organizacién comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

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

Economia politica. Francesco Vito.
Prologo de Francisco Sanchez
Ramos. Versién espafiola de Car-
los Humberto Nufiez. 720 pagi-
nas. Ediciones Claridad. Edito-
rial Tesoro.—Madrid, 1950.

Arduos y complejos son los feno- .

menos econémicos del mundo con-
temporéaneo. Pero su misma dificul-
tad hace que nadie que quiera estar
al tanto de los problemas de su
tiempo se desentienda de aquéllos.
Y mucho menos si ese alguien es
un hombre de empresa, un publi-
citario o un sencillo comerciante.
Todo cuanto le circunda, en el or-
den econdmico, le es necesario co-
nocerlo, comprenderlo y aun do-
minarlo. Ahora bien: pocas veces
se le presentan ocasiones de poder
documentarse bien, con un conoci-
miento amplio, cuyas generalidades
no vayan en menoscabo de la im-
portancia y seleccién de la doctrina
adquirida. Tratados farragosos o
monografias enormes, de circuns-
crita especializacién y—¢por qué no
decirlo/—de desorientador cienti-
ficismo—, presentan al profano de-
seoso de penetrar en una materia
tan interesante como la Economia
politica un panorama desalentador
y cansino.

Francesco Vito, el magistral eco-
nomista del mundo, nos ofrece en
esta obra suya un trabajo realmente
excepcional. Un trabajo que, es-
tando inmerso en los moldes clasi-
cos de esta disciplina, goza del in-
menso valor de su palpitante actua-
lidad. Es antiguo en sus funda-
mentos; pero moderno, modernisi-
mo, en ¢l enfoque real de los pro-
blemas que afectan a la sociedad de
nuestros dias. Por lo que se refiere
concretamente a los problemas mo-
netarios, los ve con un conocimien-
to de causa tal, que sdlo a su expe-
riencia, a su informacién y a sus
dotes de economista universal pue-
de deberse la prevision de hechos
que hoy son realidad en los merca-
dos del mundo.

El método seguido en la obra
obedece a los dictados mas entusids-
ticos del orden y de la sencillez. La
obra logra un equilibrio de docu-
mentacién y creacion, de informa-
cién bibliografica y revision de es-
cuelas econdmicas, de formulas per-
manentes e incégnitas transitorias,
que hacen de ella el libro de con-

sulta para el profesional; de estudio,
para el iniciado, y de divulgacidn,
para el profano.

Desde las paginas de nuestra Re-
vista, nosotros recomendamos este
tratado de Economia politica, como
un auxiliar eficaz para la compren-
sion—Ila alta y razonada compren-
sion—de muchos de los arduos y
graves conflictos que ocupan y
preocupan nuestra cotidiana con-
temporaneidad. Pero también lo
recomendamos como vademécum
practico para el organizador co-
mercial, por las ensefianzas que
pueden conformar, moldeando su
sensibilidad y su psicologia con
concepciones realistas, contunden-
tes y operantes.

La version, pulcra y cuidada, de
Carlos Humberto Nufiez comple-
menta el autorizado prestigio del
prologuista, sefior Sdnchez Ramos,
profesor de Economia politica de la
Universidad Central. Un indice
alfabético de materias pone a dis-
posicion del lector la facilidad de
la consulta sobre cualquier concepto
o punto concreto deseado.

En definitiva, repetimos, un buen
libro; un extraordinario libro, que
no puede faltar en la biblioteca de
ningun publicitario ni hombre de
empresa.
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tria, ¢l Comercio y la Navegacion.
Afio VII. Num. 72. Febrero 195I.
San Scbastidn.

*A proposito de las relaciones indus-
triales que existen entre Madrid y las Vas-
congadass. - «Siderurgia y Metalurgias. -
«La cra atomicas. - «Buen comicnzo del
aflo naviero». - sLos gastos de constitu-
cion de socicdades y su amortizacions. -
«Economia nacionalr. - ¢Economia inter-
nacionals.

Oro y Hora. Novedades Espafiolas dec
Relojeria y Joyeria. Encro 1951. Bar-
celona.

«El primer reloj automético con coji-
nete de bolass. - «La influencia de la tem-
peratura en la marcha de los relojes y me-
dios para remediarlos, por Eugénc Jaquet. -
«Ofertas y demandase. - «Noticiario na-
cionals. - «Noticiario cxtranjeros. - «Le-
yes y finanzas». - «Eficiencia, ecntusias-
mo y optimismos, por Mauricio Fores. -
«Vitrinas extranjcrass.

La France Graphique. Gran Revista men-
sual ilustrada de las Artes ¢ Industrias
del Libro. Encro 19s51. Numero 49.
Paris (Francia).

«Psicoanadlisis de la letras, por Henri Ca-
dov. - «Pequefia historia del calendario
murals, por Roger Vaultier. - «El quinto
concurso nacional de Tipografias. - «Doce
ejercicios practicos de Tipografias, por
Roger. Hautin. - «La ilustracién de los
librose, por David Bland. - «Aprovisiona-
miento de Francia, de papel y carténs. -
oInauguracion de la calle Firmin Gillots. -
«Vision de la prensa grifica mundiale.

Hommes et Technigues. Nimero 74. Fe-
brero 1951. Paris (Francia).

«La vida econémicas, por Jean Pupier. -
«Un secretario nos escribes. - «Una direc-
ciéon dinamica de los represcentantess, por
M. Valentini. - «Simplificacion del tra-
bajoe. - «El cidlculo de probabilidades apli-
cado al andlisis del trabajos, por Paul Far-
nallaz. - «Los libross. - «Formacion de la
Direcciéns. - «La misién de la maquina
utils, - «Factores de la productividad ame-
ricanan.

Publicidade e Negocios. Anio XI. Nume-
ro 127. 15 de diciembre de 1950. Rio
de Janeiro (Brasil).

«Unas palabras del editors, por Manuecl
de Vasconcellos. - «Tendencias de los ne-
gocios». - «Barcos», por Vicente Fontenta. -
eLa industria textil brasilefias. Reportaje
de Wilson Macedo. - «Cinemav, por Ofe-
liano de Almeida. - «Anuncios y campa-
fiase. - «Los periodicos del interiors. - ¢La
victoria de Getulio Vargas ¢influird cn
la publicidad comercial?e, por Genival
Rabelo.
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cMNecesita usled...?

Agencias de
Patentes y Marcas
MORIONES

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

Agencias
de publicidad
ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcald, 32. Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Cataluiia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
1éfono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Teléfono 25357, Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad,: 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Gran Vfa, 19-21, Teléf. 32546.
Burgos: Santander, 2. Teléfo-
no 2878. Valencia: San Bult, 31.
Teléf. 13863. Zaragoza: Inde-
pendencia, 28. Telé!. 8108. Je-
rez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Mélaga:
Bolsa, 5. Teléf. 1132, Cérdoba;
Conde Luque, 2. Jaén: Gene-
ralfsimo, 22.* Teléfono 2257.
Valladolid: Panaderos, 88. Ei-
bar: Marfa Angela, 13. Tels-
fono 224. Vitoria: Postas, 27,

ALTO

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

ARPON

Asesorfa técnica de publici-
dad,—Caspe, 28, Barcelona.

ATLANTIS

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

ATLAS

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

AVANCE

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

AZOR

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

BLASON

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

DARDO

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

EDELOS

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

Publicidad. Director: Viuda
José Marfa Tasara.—Chicarre-
ros, 17. Tel&f. 26151. Sevilla.

HELIOS

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

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

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

INCA. - PUBLICIDAD

Tetudn, 12. Teléfonos 21222,
21872 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacién Técnica de Pu-
blicidad. — Moratin, 11, en-
tresuelo. Teléfono 54696. —
Valencia. — Barcelona: Ave-
nida de José Antonio, 608.
Teléfono 223929. — Alicante:
Bailén, 31. Teléfono 4121, —
Murcia: José Antonio, 14 y 16.
Teléfono 33068, — Teruel: Pa-
rra, 21, 2.°. Teléfono 96. —
Madrid (provisional): Garcfa
Morato, 124. Teléfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.

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

MEDITERRANEA

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

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

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

PRO-FILMS

Especialidad cinematogréfica.
Publicidad en general. —
Provenza, 225. - Teléiono
276650. — Barcelona.

PROVENTAS

Publicidad Médica.—Calle San
Pedro, 82. Badalona (Barce-
lona).

PUBLICIDAD CID

Casa Central en Barcelona.
Ronda Universidad, 7. Telé-
fonos 216397 y 226392. — De-
legaciones: Madrid. Desen-
gano, 9. Teléfono 221181, —
Alicante. Garcfa Morato, 5S.
Teléfono 2003. — Bilbao. Ro-
driguez Arias, 8. Teléfono
19005. — Reus. Arrabal Santa
Ana, 50. Teléfono 702. — San
Sebastidn. Avenida Espaiia,
21. Teléfono 15731. — Sevi-
lla. R. Gonzélez Abréu, 4.
Teléfono 27746. — Valencia.
Barcas, 2. Teléfono 15334,

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600,
Madrid.

PUBLICIDAD ELI

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

PUBLICIDAD SEGU{

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 3139. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

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

PUBLINTER

Agencia de Publicidad Inter-
nacional. Angel, 5. Apartado 3.
La Li{nea.

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

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

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 controla campafias de
publicidad &n todos los me-
dios. Presupuestos y bocetos
gratuitos PUBLICIDAD RASGO,
Covarrubias, 22, Teléf, 233273,
Madrid.

RECLAM

Publicidad y Artes GCréficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
nimero 33. Teléfono 2903. La
Coruifia.
RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

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

SER

Servicioa Técnicos. Exclusi-
vistas cines mds importantes
de Extremadura, periddicos,
radios.—De Gabuiel, 34. Ba-
dajoz,

STENTOR

Empresa de Publicidad, S. A.—
Eloy Gonzalo, 34. Tel. 230718.
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 235539.
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 230812.
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.

MATEU CROMO

Fotolitograffa, Offset, Hueco-
Offset, Estudio de Dibujo
propio. — Alcal4, 35. Teléfo-
no 228087-213436. — Madrid.

NEUFVILLE, S. A.

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

RICHARD GANS

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

RIEUSSET, S. A.

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

RODRIGUEZ DE LLANO

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

TRUST GRAFICO

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

VERITAS, S. A.

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

VICENTE RICO, S. A.

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

Articulos
de reclamo

PAISOL, S. L.

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



Contabilidad
MERCATOR, S. A.

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

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

Estudio. — Ferndn Gonzé-
lez, 50. Tel. 359418. Madrid.

BAYO

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

BONI

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

CORONADO

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

CHAVES

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

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. — Santési-
ma Trinidad, 16. Teléfono na-
mero 236413, Madrid.

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

GARAY

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

GIRON

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

GOMEZ

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

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

JULIO FERRER SAMA
Benite Gutiérrez, 37. Teléfo-
no 234787, Madrid,

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GONI

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

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. [lus-
traciones. — Gonzalo de Cor-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO

Campafias de publicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones.
Pza. Beata M.» Anade Jesis, 3.
Teléfono 281360. Madrid.

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.° Madrid.

NUNEZ-CASTELO
Carteles, portadas, folletos,
envases, tarjetas, marcas.—
General Lacy, 30, 4tico izqda

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

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

RAMON

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

SUAU
Dibujante comercial y publi-
citario. — Lépez Torregrosa,

8, 4.° — Alicante.

Escaparates
IMAN

Escaparates, sdisplayss plega-
bles, modelos de facil envio.
Procedimientos patentados.
Pasaje Concepcién, 15, Bar-
celona,

Etiquetas
MIMAR

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

Fotografias
PANDO

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

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

¢ ¢

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

L 2 2

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

TEODORO DELGADO

Ilustraciones. Carteles. — Ibi-
za, 19, 1.° Teléf. 256088.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Aries Graficas.—
Alonso Cano, 57. 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 6728.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcald, 29. Teléf. 221301.

VERITAS, S. A.
Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial al articulo
acabado.—Sta. Marfade la Ca-
beza, 40. Tel. 271410. Madrid.

VALENTIN FERNANDEZ

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

VENTURA

Arte publicitario. — Alcala,
90. Teléfono 262756. — Ma-
drid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A,

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

MARIANO GARCIA

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

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA
Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54. Te-

léfonos 223331 y 277509.
Madrid.

Material de dibujo
STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

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

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

La «Factorla Espaifiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza», Vitoria,
no tiene competidores. Es
dnica.

SER

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

Recortes de prensa
CAMARASA

Recortes de prensa nacional
y extranjera para todas las
especialidades,. — Paseo del
Prado, 16. Telefonos 212217
y 313819. — Madrid: Méndez
Nufez, 4, 2.° 1= Teléfo-
no 219513. Barcelona.

Representaciones
AGENTE COMERCIAL

Especializado en Ramo Alj-
mentacién, Productos Colonia-
les y Farmacia. — Antonio
Ortega Véazquez. — Aparta-
do 49. — Huelva.

Trabajos
sobre cristal
BLANCO Y JOM

Muestras. - Farolas. - Banderi-
nes.-Mdquetas publicitarias.—
Buonavista, 39.—Tel. 275153,—
Madrid.

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



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 llega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

_/PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA
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