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Mis impresiones sobre la

Una organizacion perfecta tenia previsto todo, y

cada delegado fué provisto de bien documenta-

dos folletos, que le orientaran y le facilitaran el
desarrollo de su trabajo.

Estuve

Londres...

Conferencia Internacional de Publicidad

LA PUBLICIDAD SE HA DESTAPADO.

Estaba ya un poco cansada de ayudar con su esfuerzo
a las convocatorias y celebraciones de otros Congresos
y decidié celebrar el suyo. Como pais, eligié Inglaterra;
como ciudad, Londres. Como mes, julio; como dias,
del 7 al 13. Preparé todos los detalles. Convocé al
mundo entero, y el mundo entero respondié. Buscéd
los mejores oradores y es justo decirlo que casi siempre
los encontré. La organizacion la cuidé con tal esmero
y afan, que hizo de ella la mejor publicidad... de la
Publicidad.

De los principios generales de este Congreso Inter-
nacional ya estan enterados los lectores por el articulo
que en estas mismas paginas publicé mi gran amigo
y colaborador de esta Revista Luis Manuel Auberson,
titulado «También la Publicidad celebra sus Congre-
sos». Por ello dejaré a un lado todos los preliminares
y procuraré relatarles lo que fueron, dia a dia, las
sesiones del Congreso, al que el Daily Express calificé:
«..la reunién de 2.000 hombres encargados de hacernos
comprar lo que nos hace falta».

No puedo- relatar al lector con exactitud de testigo
los actos celebrados el sibado 7 y el domingo 8, ya
que una averia en el avidn que debia transportarme
me hizo llegar con dos dias de retraso; pero ello no
fué obstaculo para que yo lograra enterarme de que

2

Por Alfonso de Zunzunegui,
enviado de «*ARTE COMERCIAL».

nuestra gran sefiora la Publicidad habia comenzado
sus actividades dentro de los mejores auspicios, con
una recepcion en el Dorchester Hotel, uno de los mas
bonitos y lujosos de Londres, presidida por lord
Mackintosh of Halifax. También se celebré una re-
cepcién chez Mr. Hulton, director y presidente de
Hulton Press Ltd. En ella—sigo diciendo lo que me
relataron—sirvieron un maravilloso té, que habia de
ser el primero de una serie que—en unos dias—nos
ha hecho, ademads de asistentes al Congreso de Publi-
cidad, catadores de origen. de la delicada y extraordi-
naria infusién «liptoniana»s.

Con estos y otros datos, pasaron los asistentes su
primer week-end en las Islas Britdnicas y llegamos a
la mafiana del lunes 9 de julio, dia de la inauguracion
oficial del tan ansiado Congreso.

Abrié la Conferencia el duque de Gloucester
—primo del Rey—, pronunciando unas palabras de
saludo y aliento para todos los delegados a este Con-
greso, del cual habia sido nombrado patrén o presi-
dente de honor.

Le siguieron otras personalidades y después co-
menzé la verdadera Conferencia, con diversas po-
nencias, entre las cuales destacd la de lord Beveridge,
que fué contestado por Mr. Fairfax Cone. Desfilaron
después por la tribuna Bernard de Plas (francés) y
Mr. Beckar (noruego)$ que pronuncié un interesan-



tisimo discurso sobre el tema «Qué otra cosa puede
hacer la Publicidad sino promover el comercio inter-
nacional?», Fué largamente aplaudido, y con justicia,
ya que su discurso fué un modelo de precisidn, acierto
y documentacién.

Al terminar la sesién matinal, los presidentes de las
distintas delegaciones fueron invitados a un banquete
en el famoso Hotel Claridge, que tantas veces tuvo
el honor de albergar como- huésped a nuestro inolvi-
dable rey don Alfonso XIII (q. s. g. h.). Este banquete
fué presidido por Mr. Coope, director de Dazly Mirror
Newspaper Ltd.

A las cinco presenciamos una exhibicién' de peli-
culas publicitarias, verdaderamente magnificas, y en
las que no se sabe qué es mas digno de admirar: si su
gran originalidad, su buen gusto o su estupenda
realizacion. A las seis fuimos recibidos por el Gobierno
de S. M., en los salones de Lancaster House. Antes
yo habia asistido como delegado de la Juventud Espa-
fiola, a un cock-tail que ofrecia lord Mackintosh, que
me acogid con el mayor afecto al saber que, ademas
de mi caracter de enviado de ARTE COMERCIAL, Yo
era el delegado de la Juventud Espaiiola, teniendo
grandes frases de elogio para Espafia y su publicidad.

Los demas dias transcurrieron de la misma manera,
entre conferencias, fiestas, recepciones y otros actos
que demostraban la maravillosa organizacion de que
han hecho gala los ingleses en esta Conferencia.

Conoci a las mayores autoridades publicitarias de
la Gran Bretafia y de otros paises, a quienes tengo que
agradecer las palabras de elogio que dedicaron a
ARTE COMERCIAL ¥ el interés que por la Revista demos-
ron, que se hizo bien patente en la Exposicion cele-
brada en el Central Hall, en la que estuvieron expues-
tos diversos nimeros de nuestra publicacion.

Como nota curiosa, hay que sefialar el documental
que sobre la Conferencia se exhibid en el Cine Odedn,
antes 'de la pelicula Hotel Sahara, a la cual habiamos
sido invitados por Mr. Arthur Rank, el famoso pro-
ductor de E! tercer hombre. En dicho documental
habian sido copiadas todas las incidencias del Con-
greso, hasta nuestra llegada al cine para ver la peli-
cula antes citada. Un caso asombroso de rapidez en
el revelado y en la exhibicién, ya que dicho documental
se estaba proyectando treinta minutos después de
haber sido tomado.

Llegamos al sexto y ultimo dia, viernes 13 de julio,
en el que se celebrd la sesién final, presidida por lord
Mackintosh of Halifax, dedicada a la «revisidn» del
conjunto de la Conferencia. Cada «reporteror—como
se convino en denominar a los oradores encargados
de la revision—expuso las actividades de cada uno de
los dias transcurridos.

Concluyé la sesion con la lectura de las cuatro reso-
luciones adoptadas y aprobadas por unanimidad, las

cuales reproducimos en otra pagina de este mismo.

nimero y que fueron propuestas por Mr. Bishop y
secundadas por Mr. Borton, siendo. traducidas al
francés por Mr. De Plas. Siguié el correspondiente
voto de gracias al presidente y la Conferencia concluyé
con la cancién For He is a jolly good fellow, en honor

de lord Mackintosh, segin vieja costumbre inglesa,
que cantamos todos con las manos entrelazadas y la
mejor voluntad, aunque no con la mejor entonacion.
Tengo que destacar, en el transcurso de la Conferen-
cia, los dias dedicados a los Clubs publicitarios y a las
reuniones de la asamblea general de la Unién Inter-
nacional de Publicidad, en las cuales estuvo Espafia
dignamente representada por mi gran amigo Antonio
Riviere—en nombre del gremio sindical de Agencias
de Publicidad de Barcelona—y con el cual estuve
presente.

También la Exposicion de la Técnica Publicitaria,
celebrada en la Biblioteca del Central Hall, ¢n. la
cual colaboraron todos los paises asistentes a la Con-
ferencia, y en la que, en honor a la verdad, lamenta-
mos la pobre participacién espafiola, debida segura-
mente a la falta de conocimiento de la celebraciéon
de dicha Exposicidn.

Y, como punto final a esta breve cronica de lo que
ha sido la Conferencia Internacional de Publicidad,
he de mencionar el Festival de la Gran Bretaiia,
maximo exponente de su potencia comercial e indus-
trial y que ha reafirmado mas, si cabe, la intimidad
existente entre ellas y la Publicidad. El Festival es una
gigantesca campafia de publicidad, y al cual sdlo se le
puede poner quizd un defecto—en lo que estoy de
acuerdo con Antonio Riviere—, que es el de resultar
complicado y muchas veces confuso, a causa de su
misma profusion.

£n Piccadilly Circus, repleto de grandes anun-
:ios, destaca el gran relojluminoso de la cerveza
GUINNESS.



La evolucién econdémica
del concepto «Publicidad».

El dzsarrollo que ha llegado a te-
ner la Publicidad después de vein-
ticinco afos de haber celebrado el
primer Congreso Internacional, ha
sido un paso gigante en beneficio
de la estructuraciéon definitiva de
una profesion cuya fuerza radica
en el constante estudio sobre el
tema principal del comercio, que
es la venta. Los negocios modernos,
desde el punto de vista de la acti-
vidad comercial para la conquista
del mercado, se han ido valiendo
constantemente de todos los me-
dios precisos para desarrollar e in-
troducir el articulo, con objeto de
alcanzar la maxima venta.

Los profesionales de la Publici-
dad, con el estimulo y deseo de me-
jorar las técnicas de venta, hicieron
exposicion durante esta Conferen-
cia de distintos temas que tienen
capital interés para todos los sec-
tores econdmicos, y que, dia a dia,
necesitan de mayores conocimien-
tos de estas experiencias, que se van
formando después de la aplicacién
correspondiente en distintas etapas
y para beneficio de diferentes em-
presas.

Muchos fueron los temas tratados
en Londres, tales como «La Publi-
cidad como estimulo para la pro-
duccion»; «Coémo puede la Publi-
cidad afianzar una empresa?»; «La
influencia de la Publicidad en el
esfuerzo de bajar el coste de vida;
«Qué es lo que el consumidor es-
pera de la Publicidad?; «La Pu-
blicidad debe desarrollar sus mé-
todos de educacion, formacién e
informacion técnica»; «Desarrollo
de las técnicas en Publicidad», y,
ademas, todos aquellos otros temas
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de estudio que en las secciones espe-
ciales fueron examinados por Co-
misiones técnicas, referentes a la
publicidad directa, anuncios, im-
presidon, escaparates, etc.

Fueron también estudiados otros
asuntos sobre problemas de la res-
ponsabilidad del director de empre-
sa publicitaria. No se olvidé tam-
poco todo lo que hace referencia al
desarrollo artistico de los trabajos
de ejecucion, sea empleando un
medio manual o mecanico, y desta-
candose la conveniencia de una
mayor compenetracion entre todos
los colegas del mundo para favo-
recer a la juventud que tiene y
siente inclinacidn por esta nuestra
tan importante profesiéon, que ya
en muchos paises de gran desarro-
llo industrial y comercial, ha ad-
quirido por sus inmejorables resul-
tados en la aplicacidn, carta de na-
turaleza en todas las empresas co-
merciales que desean y tienen el
convencimiento de ir adelante y de
prosperar en las ventas.

Por qué fué importante
el Congreso de Londres.

Después de la ultima guerra
europea y del periodo de reorgani-
zacion hacia la recuperaciéon de su
capacidad econdmica, asi nacional
como de exportacidon, se llegd al
convencimiento en las reuniones
preliminares para la celebracion
del Congreso, de la importancia
que tendria la exposiciéon de con-
junto de una serie de temas que
atafien a todas las disciplinas refe-
rentes a la actividad desarrollada
continuamente en el campo pu-
blicitario.

Coincidiendo con el XXV ani-
versario de la primera reunidon de

Sesién inaugural de la Confe-
rencia Internacional de Publi-
cidad, celebrada en el Cen-
tral Hall. El orador es el
alcalde de Westminster. A su
izquierda, Su Alteza Real el
Duque de Gloucester, que
patrociné la Conferencia.

Una co

P
sin pr

El presidente de la Confe-
rencia, Lord Mackintosh of
Halifax D. L., LL. D., ]. P.,
pronunciando su discurso
inaugural,

los publicitarios ingleses, la Fede-
racion Internacional de Publicidad
solicito de Inglaterra organizar el
Congreso en Londres, y, una vez
aceptado por este pais, vio la con-
veniencia de dar mayor alcance de
lo que en un principio se habia pre-
visto, estableciendo un temario
completo y dando divulgaciéon de
sus programas a todas las organiza-
ciones nacionales del mundo. Por
esto se reunieron en Londres
2.824 delegados de 38 paises dife-
rentes, durante los dias del 7 al 13
de julio, en la capital britanica.
El Congreso fué inaugurado por
Su Alteza Real el Duque de Glou-



niracion
sional
dentes

Por Antonio Riviere,

Doctor en Ciencias Econdémicas. Presidente de la Delegacion
de Espafia en -la Conferencia Internacional de Publicidad.

cester y presidido por el prestigioso
hombre de negocios inglés lord
Mackinstosh of Halifax. En la re-
cepcion oficial, Mr. Morrison, mi-
nistro de Asuntos Exteriores de la
Gran Bretafia, después de dar la
bienvenida a los congresistas y re-
presentantes de todos los paises,
sefialé asimismo la importancia que
en los paises eminentemente indus-
triales y comerciales, como Ingla-
terra, se concede a la Publicidad,
como medio inseparable para la
marcha econdémica de una empresa
que quiera y desee desarrollar su
prestigio y sus ventas,

También en las diferentes confe-
rencias y reuniones especiales toma-

ron parte relevantes personalidades
de la talla de lord Beveridge, Fairfax
Cone, King Woodbridge (de los
Estados Unidos), Bernard de Plas
(de Francia) y otros muchos. El am-
biente de este Congreso ha sido
una rubrica al creciente desarrollo
y crédito que la Publicidad merece
en los ambitos internacionales, pre-
cisamente por esta intuiciéon propia
de una técnica avanzada que lleva
en si misma una fuerza persuasiva
que se abre camino por doquier,
tanto en las grandes empresas como
en las medianas o pequefios comer-
cios. El hecho de estar presente
tantos delegados de distintas na-
ciones en Londres,-fué motivo para

S. A. R. el Duque de Glou-

cester inaugura la Conferen-

-cia y da la bienvenida a los
delegados.

que Mr. Morrison, muv documen-
tado en reuniones politicas, como
es logico, confirmara que este Con-
greso ha sido «la mayor concentra-
cién profesional sin precedentes».

Ello demuestra el interés extraor-
dinario que tiene el mundo respecto
de la utilizacién de la publicidad
técnica y el que se desee contar
con los asesores y técnicos en estas
disciplinas, colaborando con las
empresas comerciales.

Una organizacion perfecta

El Congreso ha sido una orga-
nizacion perfecta. Desde los pri-
meros programas de orientacién
hasta el programa oficial, con una
presentacion impecable, con hojas
en forma de ficha, ilustraciones
graficas y documentacién para los
extranjeros, de tamafio bolsillo, pa-
sando por el clasico distintivo para
la solapa, boletin de informacién
diaria sobre las actividades del
Congreso v sus delegados, infor-
macién dada por el servicio de pren-
sa y extractos de conferencias, reu-
niones oficiales en banquetes como
el de Gosvenor House, recepcion
de gala que merecié la calificacién
de un diario londinense como «el
banquete entre profesionales mayor
del mundo», o aquellas reuniones
s6lo para intercambio y conoci-
miento entre si de los delegados,
las fiestas en el teatro Drury Lane
o en el Club de Hurlingham, y en

Don Antonio Riviere y su

sefiora, con Mr. Sinclair

Wood, vicepresidentz de

«F. C. Pritchard, Wood &

Partners Ltd.», en un «cock-

tail» ofrecido por esta en-
tidad.



otras reuniones sociales en las que
siempre el nimero de asistentes
pasaba de dos mil. También reali-
zaron reuniones privadas empresas
publicitarias particulares que aten-
dian a sus conocidos y amistades,
intercambiando datos y preparando
negocios.

Hay que recordar también que
el Congreso establecié un programa
especial para atender a las sefioras
de los delegados visitantes, para
ver los sitios mads importantes de
Londres, y no se olvidaron tam-
poco de todos aquellos dsportistas
que antes o después del Congreso
desearan conocer o practicar du-
rante su estancia en Inglaterra.
Todos estos actos iban acompa-
fiados de un programa realizado
con verdadero alarde de procedi-
mientos, de ejecucidon, a que tan
acostumbrados estan en Inglaterra.

Todos los actos y reuniones ad-
quirian una importancia desacos-
tumbrada, debido a la aglomera-
cion de congresistas," y favorecid
muchisimo este ambiente de cordia-
lidad que en éste. como en todos los
Congresos, ha ayudado siempre a
conocer mejor los problemas de
cada pais, al mismo-ticmpo que per-
mite a los interesados mandar in-
formes sobre los temas de estudio
a los amigos y clientes que necesi-
tan o estan interesados en conocer
los avances que diariamente se rea-
lizan en la técnica publicitaria.

Dos sinceras amigas:
la Prensa y la Publicidad.

Otro aspecto interesante del mag-
no Congreso Internacional de Lon-
dres radica en constatar el grado de
union, de amistad y de simpatia que
existe entre el ambiente periodis-
tico y el ambiente publicitario de
todos los paises.

De los 2.824 dzlegados que asis-
tieron a Londres, una buena parte
lo eran representando Asociacio-
nes de Prensa o publicaciones espe-
cializadas dedicadas al aspecto pro-
fesional de ambas ramas, como
L’Echo de la Presse et de la Pu-
blicité, de Francia; ARTE COMER-
ci1aL, de Espaiia, y otras similares,
editadas en otros paises.

La prensa londinense, en especial
el The Times, The Daily Telegraph
y el The Daily Mail. dedicaron una
especialisima atencion al importan-
te Congreso, que merecié el honor
de la literatura y de la informacién
grafica en muchos de ellos, a pesar
de la voragine de noticias e infor-
maciones que implica una ciudad
como Londres.

La unién entre estas dos moder-
nas ramas de contacto con el pu-
blico se fundamenta en la colabo-
racién existente entre las mismas en
su funcién de convivencia diaria y
mutua comprension.
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Los planes
con vista al futuro.

De todo Congreso bien organiza-
do se obtienen dos frutos: uno, de
orden moral, al estrechar las rela-
ciones entre los colegas de todo el
mundo, y otro, practico, en forma
de unas resoluciones que, por lo
que atafien al Congreso de Lon-
dres, resumen aspiraciones y di-
funden propésitos tan importantes
como el deseo de que la Publicidad
sea utilizada en toda su amplitud,
para contribuir al desarrollo del co-
mercio mundial; de que la Publi-
cidad justifique su existencia sir-
viendo al consumidor, reduciendo
los costes y elevando el nivel de
vida; el mantenimiento - del prin-
cipio de la verdad en la Publicidad,

proclamado en 1924, en Wembley,
y la necesidad de la formacion téc-
nica de nuevas promociones de
hombres y mujeres que pongan la
Publicidad a la altura que le co-
rresponde.

La esencia de estas resoluciones
tiende al perfeccionamiento y de-
puracion de los profesionales para
constituir una seleccion de los
auténticamente capacitados y una
mayor atencidén por parte de mu-
chos jefes de empresa que no han
concedido a la Publicidad la im-
portancia que merece, cuando tie-
ne al alcance de su mano una mo-
derna palanca que, apoyada sobre
estudios y conocimientos bien fun-
damentados, les permitira elevar
cada dia mas el volumen de sus
negocios.

OCURRIO ASI...

El sexo femenino tuvo también una intervencién activa en la Con-

ferencia internacional: los clubs publicitarios femeninos de Londres

ofrecieron un espléndido «lunch» en el Savoy Hotel a las esposas

de los delegados. El acto fué presidido por Mis Doriss Richardson,

presidenta de la «Norman Kark Publications», y Mrs. Walter

Cifford, esposa del embajador de los Estados Unidos, asistié como
huéspeda de honor.

Otras veces, el Comité organizador habia previsto, por las mafianas,
atender a las sefioras haciéndolas visitar los alrededores de Londres,
asi como los museos mas importantes, no olvidando tampoco exhi-
biciones de modelos en los establecimientos de modas mas impor-
tantes, seguidas de comidas en conjunto después de dichas visitas.

Con esta Conferencia la Asociacién de Publicidad de la Gran Bre-
tafia ha celebrado sus bodas de plata. En el afio 1924 se celebré
en Londres una «Convencién Publicitaria» a la que asistieron dos
mil delegados norteamericanos. En 1927 se celebré en Olympia
una «Exposicién Publicitaria» que tuvo gran éxito, y ahora, en 1951,
a los veinticinco afios de su fundacién, la Asociacién de Publicidad
britanica, con la colaboracién de los clubs publicitarios ingleses
—que suman treinta y dos—, convoco esta reunién, a la que asis-
tieron 2.824 delegados, representando a treinta y ocho paises.
Resulta, pues, que esta Conferencia ha sido no sélo la mas nutrida
reunién publicitaria que se ha celebrado, sino la mas numerosa
de las conferencias internacionales celebradas en los ultimos afios.

Mr. Paul Fabricius, delegado de Dinamarca, presidente de la
«Danish Advertising Asociation» y director de la «Sunlight Fabrik-
kerne A. S.», de Copenhague, pronuncié una conferencia sobre
«Intercambio de personal joven en las tareas publicitarias», en la
- que” propuso diversos métodos para este intercambio entre las
distintas empresas publicitarias de un mismo pais y, a veces, incluso
entre distintos paises en los que existan productos que se anuncien
simultineamente en todos ellos. De esta forma, estando todos los
empleados capacitados y acostumbrados a distintos métodos, su
eficiencia aumenta y, a la larga, son las empresas mismas las que
reciben con ello mas que si continuaran con el antiguo método de
guardar para si ciertos detalles y sistemas como exclusivos de la casa.




Participacién de Espaiia.

En el Congreso de Turin de 1950
celebrado por la Federacién Inter-
nacional de Publicidad, Espaiia fué
admitida como miembro de este
organismo, representada por el gre-
mio de Barcelona. La Junta del
mismo se puso en contacto con
otros colegas del resto de Espaiia
para favorecer la asistencia de los
delegados espafioles al Congreso
de Londres, intercambiando pro-
gramas a realizar en este nuevo
periodo de contacto internacional
para Espafia con los .colegas ex-
tranjeros, como si fuera reanuda-
cién del contacto ya realizado en los
dos Congresos espafioles de bastan-
tes afios anteriores y como conti-
nuacién del dltimo Congreso inter-
nacional celebrado antes de 1935
en Barcelona y Madrid.

En este periodo de reorganiza-
cién en nuestro pais de la profesién
publicitaria, ha sido altamente fa-
vorecedor el que las altas esferas
y las personalidades que estin en
contacto con el ramo publicitario
volvieran a tener. la oportunidad
de conocer el interés que interna-
cionalmente se concede a la Publi-
cidad. Todo ello ha de favorecer el
desarrollo eficaz que se piensa dar
en Espana a la organizacién profe-
sional, como la de dar orientaciones
y normas precisas para equilibrar
su desenvolvimiento y que sea ga-
rantia eficaz para aquellas personas
y empresas con las que los profe-
sionales estén en contacto.

Esta concentracién de Londres ha
reunido tres aspectos principales:
~ 1.2 Congreso de la Publicidad
inglesa, celebrando el XXV ani-
versario de su primera reunidn.

2.9 Reunién de la Federacién
Internacional de Publicidad, en su
cuarta reunién internacional, para
favorecer el desarrollo profesional
y técnico.

3.9 La segunda reunién de la
Federacién de Clubs Publicitarios
para favorecer el desarrollo de la
amistad entre los publicitarios, des-
de el punto de vista social y depor-
tivo.

Es de esperar que sea un inte-
resante avance para una mdas es-
trecha colaboracién, que se ha ini-
ciado de una manera mas efectiva
y practica, v en la confianza de
haber asistido a un acontecimiento
de actualidad e importancia inter-
nacional para el mundo libre, hecho
que posiblemente podria tener re-
percusiones, no solamente en el
aspecto internacional de Espafia,
smo también para el contacto entre
distintos colegas de diferentes na-
ciones, teniendo en cuenta el con-
tacto establecido al mismo tiempo
con la Camara de Comercio Inter-
nacional, la que aporta sugerencias
Vv actividades relacionadas con los
convenios y acuerdos entre paises,

RESOLUCIONES

ADOPTADAS POR LA
CONFERENCIA INTERNACIONAL DE PUBLICIDAD

1. La Publicidad puede, y debe, ser utilizada con
mayor amplitud en todos los paises, a fin de contribuir
al comercio mundial y a una mejor inteligencia entre
los pueblos; su uso en favor de estrechos comercio-
nalismos nacionales es totalmente contrario al espiritu
de esta declaracién.

2. La Publicidad, en todos los paises, debe, ante
todo, buscar su justificaciéon en servir al consumidor y
difundir la cultura, ayudando a reducir costes de pro-
duccién y distribucién, y contribuyendo a la elevacién
del nivel de vida.

3. Es precisa una constante vigilancia por parte de
todos los publicitarios, tanto hombres como mujeres, a
fin de mantener e incrementar la honradez profesional.
El principio de la verdad en la Publicidad, proclamado
por la Primera Conferencia Publicitaria, celebrada en
Wembley, en 1924, se reafirma.

4., La Publicidad, en todas sus ramificaciones, nece-
sita de hombres y de mujeres con caracter y eficiencia.
Las Asociaciones y los Clubs en todos los paises tienen
una vital importancia como colaboradores en la tarea
de elevar el nivel de educacién técnica y capacitacion
de elementos que pongan el futuro de la Publicidad a
la altura que le corresponde.

son también, sin duda alguna, el
primer paso de colaboracién para
hacer efectivo un desarrollo de la
publicidad nacional, que quiza pue-
da empezar a conocerse en un
préximo futuro, si se facilita la rea-
lizacién de los planes elaborados
por eminentes y destacados publi-
citarios espafioles, profundos cono-
cedores de las realidades de la pro-
fesién, asi como de la necesaria di-
vulgacion y apoyo oficial que me-
recen sus deseos. Esta es la buena
voluntad que se aprecia entre to-
dos los colegas de nuestro pais y

que nos ha favorecido en este sen-
tido para realizar un informe muy
complern que se ha remitido a las
esferas oiiciales, con el fin de ayu-
dar a las nuevas realizaciones de
tanto interés para el comercio mun-
dial, para la profesiéon publicitaria
y para los directores de empresas,
a quienes se les presenta una vez
mas la «oportuna oportunidad» de
recordar que la Publicidad «hace
vender», en esta coyuntura econé-
mica, como en todas, si utiliza los
servicios de un asesor técnico o pu-
blicitario que «sabe hacer vender».
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inquietud de creacion en su actividad para plasmar ideas mds o menos ingeniosas que vengan
a resolver o a modernizar algiun aspecto de su trabajo cotidiano. En este sentido, queremos
que los lectores de ARTE COMERCIAL tengan noticias de una curiosidad—cuando
menos—dentro del campo de la Publicidad, que nuestro enviado don Alfonso de Zunzunsgui tuvo
la satisfaccion de llevar a Londres para hacer su entrega a Lord Mackintosh of Halifax, presi-
dente de la Conferencia Internacional de Publicidad. Se trata del primer Cddigo Internacional
de Publicidad, «Codips, del que es antor don Luis M. Auberson Marrén, ya conocido de nuestros
lectores por su colaboracion en ARTE COMERCIAL.
Este intento de unificar el significado tanto nacional como internacional de los vocablos
publicitarios, que el autor llama «publilogoss, creemos que no debe stlenciarse, y menos por ARTE
COMERCIAL, puesto que una de nuestras misiones consiste en estar atentos a cuanto suponga

TODO congreso o conferencia internacional suele aprovecharse por las personas que sienten

EL CODIG

posible mejora de los medios de relacion en el mundo publicitario.

Felicitamos a nuestro querido amigo y colaborador por su meritisimo esfuerzo,y desea-
mos que la favorable acogida que ha tenido por parte de la Conferencia y de la Unién Interna-
cional de Publicidad se traduzca en la difusion y subsiguiente aplicacion de su obra.

La mentalidad del ser humano, en su continuo afan
de progresar, parece haber mantenido, a través de los
siglos, cuatro constantes que han sido su mayor pre-
ocupacion: la «precisiéon» en sus actos, la «rapidez» en
su actuacion, el «automatismo» en sus obras y la «segu-
ridad» en el trabajo. Estos son los cuatro pilares que
sostienen el colosal edificio del Progreso, incumbiendo
a los hombres la busqueda de las relaciones entre
estos cuatro elementos para que surja la correspon-
dencia armonia y de ella nazca un paso firme hacia
adelante en los adelantos de la Humanidad. La huellaque
este paso deja impresa en las ciencias o en las artes es la
«sencillez» en la aplicacién y manejo de sus disciplinas.

Cuando el método ha sido suficientemente depurado,
surge entonces la «simplificacidon» en su utilizacién, y
esta simplificacion viene a ser el vértice o la cuspide
de la maravillosa piramide sostenida por las cuatro
aristas llamadas «precision», «rapidez», «automatismo»
y «seguridady.

Amparandonos en este criterio axiomatico de «sim-
plificacién» y alentados por la existencia de Coddigos
que cumplen con este cometido de «precisiony, ¢rapi-
dezs, cautomatismo» y «seguridad», tales como los de
Marina, Aviacién, Comercio, etc., que logran «simpli-
ficar» conceptos, consiguiendo, por ende, una univer-
salidad de pensamiento, hemos pensado que se hacia
necesario un Codigo Internacional de Publicidad.

En efecto, cada dia se generaliza més el uso de la
publicidad, por cuanto supone inmediata y amplia di-
vulgacion. Y si en un principio la propaganda no reba-
saba fronteras, hoy dia que las distancias se han acor-
tado y que el factor tiempo tiene tanta importancia, sus
horizontes se han dilatado considerablemente, exis-
tiendo entre todos los paises civilizados un intercambio
de publicidad tal, que ha aparecido una técnica peculiar,
con ribetes de arte y ciencia, indispensable de conocer
en la vida comercial e industrial de los pueblos.

Pero el crecimiento a. /.+Tublicidad en tan distintos
paises ha creado una variedad -de nomenclatura téc-
nica que—pensamos—ha llegado ya el momento de
«unificar», para el mas ripido entendimiento entre
todas las naciones. Para ello ha de procurarse que el
vocablo pertinente se ajuste lo mas posible a un uni-
versal criterio.

Logrado este punto de justa correspondencia idio-
matica, ain subsistiria la necesidad de un profundo
conocimiento de diversas lenguas extranjeras para
comprender con toda claridad una orden publicitaria.
Por tal motivo, y sin menoscabo de esta labor de uni-
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ficacion de palabras—digamos intelectual—, que hara
brotar inmediatamente otro vocablo correspondiente,
en idioma extranjero, perfectamente acoplado al caso,
podemos intentar unificar de hecho, y por la practica,
el vocabulario publicitario, para evitar de esta forma
toda logomaquia que venga a complicar el proposito
de cada uno.

De estas premisas se deduce la necesidad de un
corto y suficientemente claro vocabulario basico reco-
gido en un Cddigo que permita hacer inmediatamente
inteligible, con «precisién», «rapidez», «automatismo» y
«seguridad», cualquier orden publicitaria mediante una
clave de «publisignos» y «publicéferos» de alcance
universal.

Comprendemos que el primer intento ha de mos-
trar deficiencias; pero hemos de pensar también que
aquella rueda primitiva, toscamente labrada, permitid
a la Humanidad, entonces balbuciente, disfrutar de un
invento que, al correr de los tiempos, y por su pro-
piedad de movimiento circular, habiale de servir de
base y fundamento para incesantes y trascendentales
innovaciones.

Por nuestra parte, y con ¢l fin de allanar el camino
hacia la perfeccién, hemos procurado redactar en
tres 1d10mas—-espanol francés e inglés—Ilas equiva-
lencias entre si del vocablo publicitario que llamamos
«publilogo», ampliando también el Cddigo con las pa-
labras mas usuales de la profesion, con el fin de que
pueda redactarse incluso una extensa frase, llamada
también «publilogo», relativa a una orden publicitaria.

El lector observara en este Codigo palabras relativas
a otras materias, tales como «mprenta» y «propiedad
industrial», porque entendemos que aunque nuestro
objetivo principal se refiere a la Publicidad, no podia-
mos omitir un vocabulario basico de Imprenta y Pro-
piedad Industrial, instrumentos de trabajo tan com-
plementarios en cualquier asunto publicitario.

Quede, pues, sobre la mesa de diseccién este primer
ensayo de un Coddigo Internacional de Publicidad,
que ha visto 1a luz del dia en un ibérico punto de lati-
tud 40 Norte, y bienvenidos sean a su estudio las per-
sonas mas competentes en la materia.

Ordenes publicitarias
convertidas en «publisignosy y «publicéferosy.

El Coddigo Internacional de Publicidad CODIP
menciona las equivalencias del vocablo publicitario,
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«publilogos», en espaiiol, francés e inglés. Pero, ade-
mas, por su sentido de Cddigo, a base de «publisignos»
y «publicéferos», permite también cursar con gran
ahorro de palabras, y sin posibilidad de error, una
extensa orden publicitaria. CODIP tiene, pues, la
virtud de ofrecer a su usuario dos modalidades de
empleo: una, como diccionario, y otra, como Cédigo
con «clave» publicitaria,

Ejemplos varios como Cédigo.

I. - «Enviar presupuesto para reclamo durante
tres meses primavera medidas 18 mm. por 30 mm.
primera columna pdagina cuarta A BC.»

PEY PBU PRB PDU PM3 PHG PRSi8
PUR30 PK1 PG4 PNMABC.

2. «Publicar anuncio siguiente texto: ...,
en anuncios por palabras viernes 16 febrero.»
PPP PAQ PVT PAP PJF16 PMF.

3. «Anuncio hablado por radio siguiente
texto: ..., solamente domingos emisidén tarde
Radio Madrid hasta febrero.»

PMP]P?"R PVT POD PEG PBAMADRID PTL

4. +«Tirar prospectos desde avidon sobre
campo de futbol dia 26 febrero.»
PWU PUA PJJ26 PMF.

5. «Remitan pruebas de la ultima plana
revista Post.»
PEY PRF PBP PREPOST.

6. «Registrar dibujo industrial reclamo antes
de publicarlo.»
PZY PZF PRB PAB PPP.

7. «Envien el saldo de mi cuenta.,»
PEY PBN PF].

8. «Hacer dibujo tricromia suprimiendo color
rosa. Stop. Rotulacién a su gusto.»
PHF PDW PCY PTS PCR PZZ PRK.

9. «Contratar ultima pdagina Times para
anuncio dia 21 junio 1950.»

PKK PBPTIMES PFU PAQ PJJ2r PMN
PAA1g50.

10. «Hacer reclamo medidas 8 X 16 dos
colores conforme boceto suprimiendo cabecera

“"CODIP”

Por su autor, Luis M. Auberson.

superior y afladir sefias cabecera inferior. Stop.
Digan presupuesto para revista Newsweek pu-
blicando durante un mes solamente lunes desde
1 junio hasta 30 junio. Stop. Clisés por cuenta
del anunciante. Szop. Envien comprobante. Szop.
Forma de pago letra a treinta dias con renova-
cidén. Stop.»

PHF PRB PRS8 PUR16 PCX PDH PEK
PTS PSZ & PAJ PAS PIE PZZ PIN PBU
PFU PRENewsweek PPP PDU PMi1 POL
PDE PJJ1 PMN PTL PJJ30 PMN PZZ PC]
PZZ PEY PVO PZZ PKP PLT PJJ30 PWI
PXR PZZ,

A GENCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extranjera
para todas las especia-
lidades.

Servicio de recortes
extranjeros, traducidos,
para la prensa.

Servicio de caricaturas
extranjeras.

Servicio de recortes de
anuncios en general.

DIRECTOR:
SANTIAGO
CAMARASA

Paseo del Prado, 16 - Teléfo-
nos 212217 ¥y 3:13819-Madrid.

Meéndez Nuiifiez, 4, 2.° I1.®
Teléfono 219513 - Barcelona.




JUVENTUD PUBLICITARIA

Por Alfonso de Zunzunegui, s

delegado juvenil espafiol en la
Conferencia Internacionalde Publicidad.

Posiblemente uno de los mayores éxitos de
la Conferencia Internacional de Publicidad ha
sido el reunir en Londres a jovenes de todas
las naciones que dedican su trabajo y esfuerzo
cotidiano a la Publicidad.

La importancia que ésta ha adquirido en el
desenvolvimiento industrial de los paises, hace
pensar seriamernte en no malograr su continui-
dad. Para ello, es absolutamente necesario ir
formando a la juventud técnica y psicolégica-
mente para que esté preparada en el momento
en que sea necesaria su presencia en los «pues-
tos de choquen.

En Londres ha gozado d=1 interés y de la
importancia que realmente tiene, y se la ha cui-
dado y mimado de una ‘manera especialisima.
Lo prueba suficientemente el hecho de que
todos los d:legados jovenes de los distintos paises
fuimos a Inglaterra invitados por la Asociacion
Britdnica de Publicidad; nuestro alojamiento e
instalaciéon corrié por entero a cargo de dicha
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Asociacién; se nos proporciond toda clase de
«pases» para metros, tranvias y autobuses, tickets
para almuerzos y cenas, etc., etc., dindosenos
las mayores facilidades para ver y estudiar todos
los problemas que sobre la Publicidad nos inte-
resascn. Las agencias de publicidad pusieron
gentilmente a- nuestra disposicién sus medios e
instalaciones y respondieron con verdadero entu-
siasmo a cuantas consultas quisimos hacerles.

Pudimos, ademads, percatarnos de la maravi-
llosa organizacion y perfecta sincronizaciéon en
el trabajo de que hacen gala estas empresas.
Archivos ingentes y bien organizados, dibujan-
tes especializados en rotulaciéon, en figura, en
color, etc.; reunion diaria de los directivos de
las empresas para discutir los «pros y contras»
de todos y cada uno de los asuntos que enco-
miendan a su direccidn.

Todo ello siempre bajo la idea de ir ense-
fiando a la juventud, pues en casi todas las
agencias importantes hacen que ésta vaya entre-




CIFRAS Y DATOS

En Londres se reunieron, aparte de gran ni-
mero de jovenes publicitarios de la Gran Bre-
taiia—de los dieciocho a los veintiocho afios—,
representantes de la juventud del mundo, en ni-
mero de ochenta y siete, y llegados de dieciocho
paises del mundo: Alemania_Occidental, Aus-
tralia, Bélgica, Canadd, Dinamarca, Egipto,
Esparia, Estados Unidos, Finlandia, Francia,
Holanda, India, Islandia, Israel, Italia, Norue-
ga, Suecia y Suiza.

- LONDRES

nandose viendo la manera de trabajar de sus
«mayoresy. Pero siempre en un plan estricta-
mente de estudio, ya que no alcanzan los pues-
tos de especialidad, por pequefio que sea, hasta
no haber logrado una plena madurez en su
«capacidad publicitaria».

De todo esto mas detalladamente informaré a
los lectores en sucesivos articulos, pues lo ‘me-
rece y creo ha de ser muy conveniente.

Diré que las mejores fiestas, bailes y comidas
se dieron casi siempre en honor de la juventud
y para ella fueron casi siempre todos los cuida-
dos y desvelos. Y esto ha sido, como he dicho
al principio de estas lineas, uno de los pilares
fundamentales de la Conferencia Internacional
de Publicidad.

Durante quince dias hemos convivido repre-
sentantes de muy distintos paises en un mara-
villoso ambiente de camaraderia y colaboracidn.
Conmigo han estado, y he conocido y he tra-
bado amistad, representantes de Italia, Francia,

Inglaterra, Estados Unidos, Bélgica, Holanda
Suecia, Dinamarca, Noruega y otras muchas,
entre las que no quiero dejar de citar al simpa-
tico y joven matrimonio que con gran acierto
representd a la India.

Hemos aprendido mucho y nos hemos per-
catado de la trascendental importancia de la Pu-
blicidad y del deber que tenemos de trabajar y
prepararnos para el dia en que seamos necesi-
tados.

Sélo por esto y por los acuerdos que se han
tomado para una mayor compenetracion e inter-
cambio entre la juventud, estaria—a mi juicio—
justificada esta Conferencia Internacional, en la
que se ha podido apreciar claramente la reali-
dad palpable de un halagiiefio futuro para la
Publicidad.

Y como punto final, mis mas expresivas gra-
cias y mi mds sincera felicitacién a Mr. Sinclair
Wood, presidente de la juventud, y a Miss Mar-
garet Manasse, por todas las atenciones que para
nosotros ha tenido y por la estupenda organiza-
cién de que nos ha hecho gozar. Y un saludo
y la reiteracion de mi amistad para Germano
Lombardi, delegado de Italia y gran amigo de
Espafia, que tan estrecha y sinceramente me
ayud6 en mi cometido. Esperando, ademas, que
en proximo congreso esté presente Espafia con
una nutrida representacion de juventud, que tra-
baje con verdadero esfuerzo y tesén en favor de
la Publicidad.
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AGENCIA GENERAL, S. A.

N

Una organizacion
al servicio
del hombre de negocios

En diez minutos puede Vd. poner en marcha

un nuevo negocio con todos los servicios

Si la rapidez, dinamismo y el ritmo acelerado son
las caracteristicas de la vida moderna, cuando se trata
de la vida de los negocios estas caracteristicas se acen-
tuan necesariamente, porque, a veces, un dia, unas horas
y hasta unos minutos son causa determinante del éxito
o del fracaso de un negocio.

Y hoy se da el contrasentido de que si por una parte
las conquistas de la técnica moderna: teléfono, auto-
mdvil, aviacién, etc., contribuyen notablemente a acor-
tar tiempos y distancias, otros factores, que no son
del caso analizar aqui, crean dificultades que surgen
como barreras en carreras de obstaculos, sélo franquea-
bles a costa de demoras y pérdidas de tiempo-que oca-
sionan perjuicios y fracasos a veces irremediables.

Hoy, el abrir y montar una oficina, para iniciar y
tantear un negocio, sobre todo en una gran capital,
trae consigo un cumulo tal de dificultades y problemas,
acaso pequeflos uno a uno, pero que juntos son tan
abrumadores, que, a veces, hacen desistir del empefio
antes de empezar. Primero es el local, que ha de ser
céntrico y confortable, y que no se encuentra a pre-
cios asequibles; luego, el teléfono, que no hay forma
de conseguirlo; los muebles, los contratos y fianzas
de la luz, la licencia de apertura, material de oficina,
el personal de limpieza, ordenanzas y botones...,
elementos de trabajo imprescindibles para poner en
marcha y hacer funcionar un negocio, aunque sea en
plan de tanteo o ensayo.

A todas estas dificultades, que parecen insolubles,
les ha encontrado solucién de una manera simple y
rdpida, una empresa: AGENCIA GENERAL DE GESTION
Y SERvICIOS, S. A. Esta empresa pone a su disposi-
cién, en lo mas céntrico de Madrid, Barcelona y Va-
lencia, hasta ahora, espléndidos y confortables des-
pachos, con caricter permanente o transitorio, com-
pletamente instalados, con teléfono dotado de varias
lineas y atendido escrupulosamente, servicio de se-
cretaria en general, personal taquimecanografico, or-
denanzas, botones, servicio de limpieza...; en fin, todo
cuanto es necesario en una oficina para que funcione
con toda eficiencia. Igualmente se puede disponer de
una sala de Juntas, con objeto de celebrar reuniones,
para las que una oficina no es adecuada. Y todos estos
servicios, como deciamos antes, dificiles unos y otros
imposibles de conseguir actualmente, tienen, ademas,
tarifas muy ventajosas econdmicamente y posibles
solamente porque son repartidos entre varios usuarios
gastos que siempre seran onerosos para uno solo.
Y ello sin mengua de la eficiencia, gracias a una orga-
nizacion perfecta y un personal debidamente preparado
para su funcién. Por ejemplo: el teléfono, instrumento

de relacién que sustituye hoy con ventaja al correo.
Sus varias lineas y el celo y cortesia del personal que
las atiende, permite recibir, en ausencia del abonado
al servicio, toda clase de recados, tal como si éste
dispusiera de un empleado propio a tal efecto, e igual
ocurre con los demas servicios, como el del personal
taquimecanografico, importantisimo también, pues
basta pulsar un timbre para disponer de una taqui-
grafa, que con toda correccién y rapidez despachara
la correspondencia que le sea ordenada.

Y no sélo es esto lo que resuelve esta empresa, con
ser muy importante. Hay mas. Para el hombre de
negocios actual no hay fronteras ni distancias y ha
de ir alli donde estan las cosas que precisa, y los otros
hombres con los que le interesa entrar en contacto.
Si usted necesita para sus asuntos desplazarse a cual-
quiera de las ciudades donde AGENCIA GENERAL DE
GESTION Y SERVICIOS, S. A., tiene oficinas o corres-
ponsales—Madrid: Peligros, 8; Barcelona: Paseo de
Gracia, 11; Valencia: Don Juan de Austria, 34; Nueva
York: 5 N. Y., 99 Wall Street; Paris: 16, Avenue
Hoche; Tanger: 23, Boulevard Pasteur—, puede usted
disponer en esas importantes ciudades de un contacto
y unos servicios analogos a los de donde sea usted
abonado. Y excusado es ponderar las ventajas de todo
género que ello le reportard. Porque no se trabaja, ni
se resuelven los asuntos, ni causa el mismo efecto la
habitacién de un hotel, por confortable y elegante
que éste sea, que en una oficina de las caracteristicas
que hemos indicado.

He aqui una idea, una gran idea dinimica, mo-
derna, eficiente, a tono con nuestros tiempos y que
resuelve al hombre de negocios de hov un importante
problema,



NOTAS,
DETALLES,
CASOS

Y COSAS

DE LA CONFERENCIA

Importancia y amplitud de
esta Conferencia.

Para dar una idea de la uni-
versalidad y trascendencia de
esta magna reunion internacio-
nal que tuvo lugar en Londres
—la mayor concentracién pu-

blicitaria que haya podido ce- -

lebrarse—, creemos oportuno
seflalar a nuestros lectores los
tres aspectos diferentes de ella:

1) Congreso inglés de los
Publicitarios.

2) Reunién de la Unién
Internacional de Publicidad.

3) Reunion de la Federa-
cion Iaternacional de Clubs
Publicitarios.

La primera se retine ahora
en celebracion del vigésimo-
quinto anijversario de su fun-
dacién como organo central de
la publicidad britanjca.

La segundiu—cuarta en su
género, después de las celebra-
das en Paris, Zurich y Milan
en el transcurso de cuatro
afios—, ve por primera vez una
delegacion espariola en sus filas.
Estas diversas delegaciones no
representan~—como alguien po-
dria figurarse—solamente a las
agencias de publicidad. Por el
contrario, son a manera de sin-
dicatos verticales que vienen
en representacion de anuncian-
tes, empresas anunciadoras,
prensa, radio, etc.,.formando
asi una vasta asociacién o fe-
deracién internacional patro-

nal, compuesta por multiples
federaciones nacionales.

La tercera, la de los clubs,
se diferencia de la anterior en
que, mientras que aquélla es

técnica y que se ocupa, por ,

decirlo asi, en aumentar la efi-
ciencia publicitaria de sus adhe-
ridas, ésta tiene un caracter
puramente amistoso y social.
Abarca también elementos di-
versos, sin que les una lazo co-
mercial alguno dentro del dm-
bito de los clubs. Es ésta la
tercera reunion internacional de
clubs; la primera tuvo lugar
en Paris y la segunda en Ams-
terdam. La reunion ha sido
dirigida y preparada por los
clubs ingleses, que existen en
numero de treinta y dos, entre
Londres y el resto del pais. Las
sesiones tuvieron lugar en el
Central Hall, que es un vasto
edificio situado en el centro de
Londres, en plena ciudad de
Westminster. El Central Hall
es mayor que el Ministerio de
la Gobernacidn, en Madrid, o
que el Ayuntamiento de Bar-
celona.

La delegacion espaiiola esta-

ba compuesta por don Enrique

Vila Maiié, que no pudo asis-
tir por causas de fuerza mayor,
y don Antonio Riviere, presi-
dente de ella en nombre del
Gremio de Agencias de Publi-
cidad de Barcelona. Particular-
mente se esperaba la visita de
don Francisco Garcia Ruescas,

que tampoco pudo asistir. En
nombre de los elementos jove-
nes fué don Alfonso de Zunzu-
negui, que, ademads, ostentaba
la representacion de ARTE Co-
MERCIAL, una de cuyas porta-
das, ampliada a tameiio de car-
tel, estuvo expuesta en la Ex~
posicion de la Técnica Publici-
taria, celebrada en ¢l Central
Hall.

El emblema de la Confe-
rencia y su significado.

- Reginald Mount, destacado
artista publicitario briténico,
fué designado por el Comité
organizador de la Conferencia
para crear el emblema de la
misma. Plasm¢ su idea en dos
banderines sostenidos por una
pluma y un pincel, con los que
ha expresado en uno el sentido
internacional de la C. L. P. por
medio del globo terraqueo, y
en el otro la representacion
grafica de la vista y el oido,
sentidos receptores de la publi-
cidad plastica y sonora.

La Exposiciéon Internacional
de la Técnica Publicitaria.

En esta exhibicidn, celebrada
en el Central Hall, han estado
representados veinticinco pai-
ses, que presentaron las ulti-
mas novedades técnicas y las
campafias de publicidad que
mas éxito han obtenido ulti-
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mamente, tanto en publicidad
puramente comercial como en
publicidad estatal o de servicios
publicos, sanidad e higiene, se-
guridad en el trabajo, ahorro,
reclutamiento militar.

La Exposicién comprendia
campafias de prensa, carteles,®
escaparates, directa, catdlogos,
folletos y demds medios de pu-
blicidad grafica.

Sesiones especiales.

Ademais de las sesiones ple-
narias, se celebraban por la tar-

de sesiones especiales dedica-
das a determinados temas pu-
blicitarios, tales como:

Publicidad exterior.

Asociacién de Directores de
Publicidad.

Publicidad directa.

Instituto de los Publicitarios.

Instituto de Relaciones Ge-
nerales («Publics Relations»);

Escaparatismo.

Estudios de mercado.

Asociacién.de Creadores ar-
tisticos.

Peliculas publicitarias.

Asociacién Femenina de
Clubs poblicitarios.

HABLA EL PRESIDENTE

El presidente de la Conferencia, en la sesién inaugural, dijo,

entre otras cosas, que «la Publicidad maneja ideas y mentes huma-
nas. como materia prima. Esta materia —afiadié—es explosiva y hay
que tratarla con mucho cuidado, porque puede causar inmensos
beneficios o incalculables dafios.»

LA SEMANA DE LA PUBLICIDAD

Una de las sugerencias aprobadas fué la celebracién de la «Sema-
na de la Publicidad», en mayo de 1952, para divulgar las ventajas
econdmicas de la Publicidad en su labor comin de comercio e

intercambio.

LA C. C. 1. EN LA CONFERENCIA

Como un signo de la importancia que en el mundo comercial se
concede a la Publicidad, interesa sefialar que en las reuniones
estaba presente un observador de la Camara de Comercio Interna-
cional para servir de enlace y ayuda en todos aquellos estudios y

planes que hicieran precisa su asistencia.

MR. HERBERT MORRISON, PUBLICITARIO Y DIPLOMATICO

Mr. Morrison, ministro de Asuntos Exteriores, pronuncié unas

palabras de saludo en la recepcién de gala, y, entre otras cosas,

dijo que «él también habia hecho publicidad en otros tiempos...
¥ que seria tonto querer hacer negocios sin servirnos de la Publi-
cidad.» Se alegré de ver tantos visitantes extranjeros reunidos, y
afiadidé: «Cuidar de ustedes, como ministro de Asuntos Exteriores,

es el mas grato de mis deberes.»
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La organizacién era perfecta.
Antes de estas sesiones, todas
las personas interesadas se re-
unian en banquete, al término
del cual, después de los brindis
de rigor, se trasladaban a las
salas auxiliares para estudiar los
distintos temas en animada y
fértil discusién.,

Gente conocida en la
Conferencia.

Aparte de las altas persona-
lidades que con su presencia
y asistencia corroboraron la
importancia trascendental que
Gran Bretafia concedia a esta
Conferencia, tales como Su Al-
teza Real el Duque de Glou-
cester, el Vizconde de Rother-
mere, . representante del Go-
bierno de Su Majestad Britdni-
ca; Mr. Herbert S. Morrison,
ministro de Asuntos Exterio-
res; el alcalde de Westmins-
ter, etc. Una de las satisfaccio-
nes de los delegados ha sido
oir y tratar personalmente a los
técnicos mas ilustres del mun-
do entero, cuyos nombres aso-
ciamos a textos y trabajos me-
ritisimos dentro de la profesion:
Lord Beveridge, autor del fa-
moso plan social para la pos-
guerra britdnica; Bernard de
Plas, el ilustre presidente de la
Federacion Francesa y trata-
dista eminente; Francis Elvin-
ger, el conocido autor de Como
se acredita una marca, publica-
do en nuestro pais por la Edi-
torial Labor; Mr. F. P. Bishop,
de cuyo enjundioso libro Fun-
damento econdmico de la Publi-
ctdad ha aparecido recientemen-
te publicado por Aguilar, en
edicién espafiola; J. B. Nicho-
las, presidente que fué del Club



Publicitario de Londres y del
que en uno de nuestros prime-
ros numeros publicamos un no-
tabilisimo trabajo sobre la pu-
blicidad en Inglaterra; Mr. Bas-
tide, el activo y dindmico se-
cretario general de la U. I. P,
y tantos y taatos ilustres nom-
bres que hemos admirado siem-
pre.

iPor algo seral...

Para los que todavia siguen
diciendo aqui que eso de que
los congresos, reuniones, con-
ferencias y demds zarandajas
son ganas de perder el tiempo,
les comunicaremos que, segin
Antonio Riviere: «si tratisemos
de calcular el dinero que la
Conferencia Iuternacional de
Publicidad de Londres ha cos-
tado, llegariamos a cifras in-
sospechadss, ya que solamente
la fiesta dada en el «Dorchester»
su coste debié de andar cerca
del millon de pesetass. Y aho-
ra decimos nosotros: si lo$ in-
gleses, que son los de «Business
are business» y los de «Time
is money», hacen esto y gastan
tiempo, que es dinero, y dinero
que es «dinero, dineros..., jpor
algo serd!

Coincidencias que honran.

En la Conferencia Interna-
cional de Publicidad, J. B. Ni-
cholas expuso sus puntos de
vista sobre la utilizacién del
sex-appeal en la Publicidad, di-
ciendo: «Contra lo que suele
pensarse, ¢l sex-appeal ofrece
muy pocas posibilidades y lle-
ga a aburrir al lector corriente,
mientras que, por el contrario, el
emplear temas graficos y roman-
ticos sentimentales .nos ofrece
posibilidades mucho mayores.»

Estas manifestaciones del
ilustre publicitario britdnico nos
ponen muy contentos, porque
coinciden exactamente con unos
comentarios nuestros en el «No
haga Vd. estoly del nimero 31
de ARTE COMERCIAL. Hay coin-
cidencias que honran.

Quién es...
ANTONIO RIVIERE

Realmente, Antonio Riviere no necesita que digamos quién es.
En el mundo comercial y publicitario es sobradamente conocido por
su obra al frente de «Arpoén», la asesoria técnica de publicidad
que dirige, y que ahora cumple su décimo aniversario de proédiga
y eficiente tarea. Si hoy lo traemos a esta seccion para recordar su
vida y su obra, es con ocasién de su brillante labor como repre-
sentante de Espafia en la Conferencia de Londres.

Riviere es uno de nuestros mas destacados especialistas de la
venta y la publicidad. Doctor en Ciencias Econdmicas e Intendente
mercantil, titulos que alcanzd en la Universidad Comercial de Deusto
v en la de Estudios Mercantiles de Barcelona, amplié sus conoci-
mientos en el extranjero, donde colabord con prestigiosos organi-
zadores de empresas americanas, Wallace Clark, colega de Gantt,
y con diversos psicdlogos y publicitarios franceses, como el tan
conocido R. L. Dupuy. Ademas, durante este periodo formativo, tra-
bajé en importantes centros de estudio de Psicologia y Estadistica.

Junto con esta sodlida formacion comercial y publicitaria, Riviere
posee una gran sensibilidad artistica, que desarrollé con los maestros
Marti Garcés y Vidal Quadras, privilegio que le permite asociar
con fortuna el arte con la técnica publicitaria y que da a sus crea-
ciones un sello caracteristico. Su inquietud estética le lleva a culti-
var, asimismo, la pintura; y por ello ultimamente nos sorprendio
con una exposicién, en la que, entre otras obras, presento el primer
cuadro realizado en Europa con pintura fluorescente e iluminado
con luz negra.

Su actividad como conferenciante y tratadista publicitario es con-
siderable: colabora en las mas importantes revistas técnicas naciona-
les y extranjeras; publica y edita interesantes estudios, como «;Ru-
tina o razén?», «Publigrafia» y «Saber... hacer vender», en los que
con ingenio y brillantez expone fundamentales principios técnicos
de gran valor orientador y educativo.

Desarrolla, igualmente, una amplia labor en importantes empre-
sas, en las que dirige al mismo tiempo su desenvolvimiento indus-
trial y comercial.

Este es Antonio Riviere, que con eficiencia suma ha represen-
tado a Espafia en la Conferencia de Londres, dejando bien sentado
el pabelldn nacional, como ya lo hizo anteriormente de notable modo
en las reuniones de Paris, Amsterdam, Turin, Ginebra, etc.
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Proyecto para cartel de perfumerfa.

Mais que una Exposicién de trabajos, fué una Expo-
siciéon de posiblidades. Y no porque Garcia Ortega,
dibujante ducho, con personalidad, experiencia y bien
ganado prestigio en la esfera publicitaria, sea un ar-
tista vacilante, inseguro de si, sin haber encontrado
el camino que todo hombre necesita y busca en la
vida. Precisamente la inquietud cuajada de Garcia
Ortega es el mejor estimulo de esas posibilidades anun-
ciadas en su reciente Exposiciéon de «Dardo».

No es garantia la vaga promesa de un principiante
inexperto o travieso. De esos balbuceos espontaneos
puede salir un gran artista; pero puede no salir nada.
Como del vagido infantil sale la voz ronca de un
hombre o la voz aflautada de una tiple. Nadie predice
el porvenir ante unos comienzos siempre iguales.

La «posibilidad» arranca de los artistas hechos, si
no maduros, por lo menos, formados ya. Sin esa
previa disciplina profesional, mezcla de vocacién, tem-
peramento, aptitud y capacidad, la esperanza no es
mas que una ilusion tan expuesta a fructificar en
espléndidas realidades como a desvanecerse en inuti-
les y desgraciadas tentativas. Hemos sufrido demasia-
das decepciones para poder asegurar que todo artista
da lo que promete. Nuestra confianza radica en aque-
llos que ya han dado mucho y, no obstante, troncos
jovenes y fecundos, todas las primaveras se cubren de
hojas frescas y capullos lozanos.

He aqui los retofios posibles del gran dibujante
Garcia Ortega, simbolo de esa saludable inquietud que
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Un dibujante

Y un gesto

JOSE
GARCIA

ORTEGA

Por Gil Fillol

de poco tiempo a esta parte domina a los artistas
espafioles.

Lo decia en el nimero anterior: empezamos a estar
ahitos, empachados de tanta perfeccion técnica. Se nos
hace ya grato un poco de torpeza junto a un poquito
de inspiraciéon. No digamos de la genialidad. El genio
mediocre vale por todas las imperfecciones. No acep-
tariamos la «pintura negra» de Goya sin el antece-
dente genial de sus retratos.” Lo unico que disculpa
las muchas botaratadas de Pablo Picasso es su ilumi-
nado sentido de la concepcion artistica. La resonancia
universal de una estrafalaria mueca de Dali equivale
a media historia de arte circunspecto... Y conste que
estoy hablando en serio y que me he reido mucho
—para mis adentros, naturalmente, porque en publico
guardo a todo el que produce los debidos respetos—
de las llamadas «osas» de Salvador Dali y de las pre-
meditadas extravagancias de Picasso. Las radiografias,
cubistas o surrealistas, no las tolero més que en la
clinica. Pero aun me satisface menos la vulgaridad
fiofia y provinciana de quienes creen que en Arte todo
es oficio y ojos.

Ahora bien: lo que en Arte a secas puede ser una
rutina, en Arte publicitario es un defecto. La empa-
lagosa perfeccion, académica o escolastica, de un re-
trato de cualquier tendencia, no sélo es disculpable,
sino plausible. El retrato es copia de la imagen real
y todo lo que no sea reproducir fielmente el natural,
por fuera y por dentro—claro estd—es ultrajar a la.
Naturaleza.

Con el cartel ocurre lo contrario. Exactamente lo
contrario. ¢Qué importa, por ejemplo, las manos y la
paleta del Greco para la expresién plastica de la I Ex-
posicién Bienal Hispanoamericana de Arte? Aqui es



la idea, la cabriola, el simil, la metafora, la sugerencia,
el ingenio, lo que debe servir al concepto de publi-
cidad. Lo realista, y aun simplemente lo figurativo.
tienen poco que hacer en un arte cuyos objetivos son
la expresividad, la originalidad y la sorpresa. Arte de
sintesis y no de anailisis, cuyo valor emotivo esta en
los elementos, no en el todo, v cuya fuerza radica en
la causa, no en el efecto. Barajando los vocablos cabria
decir que es arte de sintomas, no de enfermedades.
Pero no todos lo entienden asi y no a todos se con-
vence con la palabra. Hay que elaborar el gusto, labrar
el cauce y enseiniar plasticamente la posibilidad.

Porque Garcia Ortega lo comprende de la misma
forma ha podido reunir unos cincuenta dibujos di-
versos, y aun dispares, cada uno de ellos apuntando
un destino o abriendo una recta.

Carteles, laminas, composiciones decorativas, ilus-
traciones tipograficas, modelos, bocetos y manchas
ofrecen al espectador ese doble interés de la obra re-
suelta y la promesa apenas esbozada.

No es un descubrimiento decir que Ortega dibuja
con seguridad y decisién. No lo es tampoco afirmar
que «compone» con el color igual que con la linea. Las
bellas armonias de sus caprichosas estampas se man-
tienen gracias al juego de matices tanto como cn virtud
del arabesco. No son muchos los que pintan asi, con-
jugando el color y el dibujo. Sélo esta facultad basta-

Cartel de Ortega, que obtuvo el primer

premio en el concurso convocado en 1950

por el Patronato de Apuestas Mutuas
Deportivas.

Cartel turistico de Toledo.

ria para que sus trabajos fueran inconfundibles. Esta-
mos en presencia de un gran dibujante publicitario,
lleno de vocacién, de energia y de impulso.

Pero lo admirable en este caso no es el artista, sino
el gesto. Al fin y al cabo la aptitud es don natural
que se recibe como gracia y nosotros aprovechamos
o desaprovechamos segun las contingencias. El gesto,
én cambio, es accién voluntaria cuya responsabilidad
nos pertenece por completo. Ortega no ha vacilado
en asumir esa responsabilidad que yo desearia com-
partieran los demas dibujantes.

¢Por qué el dibujo aplicado ha de sentirse tan hu-
milde que se ruboriza de escalar las paredes de las
Exposiciones personales?

¢Por qué ha de sentirse tan timido que sélo busca
el contacto con el publico a través de concursos o
certamenes colectivos?

El dibujo, encogido y modesto, sale cuando lo llaman.
¢Por qué no ir cuando quiera, como la pintura, la
escultura, la miniatura?

Al dibujo se le hace de menos arbitrariamente.
Llega la injusticia hasta el extremo de establecer jerar-
quias eventuales separdndolo en «artistico» y «deco-
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Cartel del Arte gético.

Cartel para el «Ballet espafioln.

BALLLT ESPANOL

rativor. Como si el dibujo fuera artistico o no, segin
su aplicacidon y no segun su calidad. ¢Cabe un dibujo
decorativo que no sea a la vez artistico? ¢Cabe un di-
bujo artistico sin ser a la vez decorativo? ¢Es que la
significacién de artistico se refiere exclusivamente a la
utilidad material? ¢Es que no puede ser artistico lo
que no sea suntuario, inudtil o superfluo? Pues aun
asi, lo decorativo y lo publicitario habran de conside-
rarse como artes de lujo, de adorno o de recreo.

Esa humillacion del dibujo hace que los dibujan-
tes quieran ser pintores a toda costa y obliga, tal vez,
a muchos pintores a prescindir desdefiosamente del
dibujo. Las mismas Exposiciones oficiales—nuestra
Nacional, por ejemplo—cuando han querido estimu-
1ar a los dibujantes, han creado premios para el dibujo,
impropiamente artistico, con olvido y desprecio del
decorativo. Y ha ocurrido lo ya esperado: una flamante
seccién de Dibujo... auxiliar; magnificos dibujos de
excelentes pintores y escultores; dibujos preparatorios
de cuadros; estudios, proyectos y disefios de artistas
que dibujan por razén de su oficio, no por fuerza de
su vocacion.

Excluidos los verdaderos dibujantes, los dibujantes
voluntarios y profesionales, los premios de esas Expo-
siciones van a favorecer a dibujantes casuales y opor-
tunistas.

Pues bien; ante ese desdén general, un dibujante,
un auténtico dibujante, José Garcia Ortega, en lugar
de encogerse de hombros como los demis, ha dado
audazmente—o heroicamente si se quiere—la cara y

Cartel para propaganda de las frutas espafiolas.



Cartel sobre el Arte arabe.

se ha lanzado a la aventirada empresa de organizar
una Exposicion publicitaria individual.

Cierto que habia el antecedente de Federico Ribas;
pero Ribas sorteé con acusado recelo la postura publi-
citaria y se presento al publico como el fértil dibujante
que es, injerto en todas las ramas del dibujo y sélo
en minoria en el frondoso arbol de la Publicidad.

Garcia Ortega, igualmente vario, ha dado preferen-
cia a esa aplicacion comercial del dibujo, que es la
que interesa al dibujante y al anunciante, y de la
cual parecen asustarse sus mas legitimos cultivadores.

El gesto es magnifico; digno, por todos conceptos, de
imitacion. Garcia Ortega ha vindicado el dibujo publi-
citario, sin eufemismos ni hipocresias, con los mismos
derechos y honores que la pintura al dleo, las acuarelas,
las miniaturas, las escayolas o la cerdamica, que hasta
ahora gozaban de privilegio en las Salas de Expo-
siciones.

Vale la pena que los dibujantes espafioles—Ilos dibu-
jantes que tengan algo que decir al pablico—se pre-
paren para esta contienda y secunden la iniciativa de
Ortega, con su misma generosidad. Si ahora, econé-
micamente, una Exposicion personal de dibujos repre-
senta un importante esfuerzo, es seguro que los bene-
ficios se recogerdan con el tiempo.

A nadie se oculta los espléndidos horizontes que
estas perspectivas sefialan al dibujo publicitario. De
un lado significa la publicidad de la Publicidad. De
otro, la incorporacién de las nuevas tendencias artis-
ticas a la mecanica publicitaria. Tiene, pues, un doble
aspecto: propaganda y educacion del gusto.

En ambos casos deberian interesarse los dibujantes
comerciales. Ya es mucho que uno de ellos, uno de
los mas valerosos, mas capaces y mejor documentados,
haya salido a la plaza publica a predicar o a discutir.

Cartel para la Primera Expdsicién Bienal
Cartel del Arte romanico. Hispanoamericana de Arte.
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150 millones

de libras

se gastan al ano en anuncios

El buen corresponsal gue 'Ma-
dridy tiene en Londres, Juan Ramoén
de Aguilar, nos cuenta como se gas-
ran al asio ciento cincuenta millones
de libras esterlinas en publicidad los
ingleses. Esa es una cantidad para
que toda Inglaterra respire un oxi-
geno de pura y razonada propagan-
da. En su andlisis de los «slogansy
publicitarios llega a razonamientos
curiosos, llenocs de comprobada ve-
racidad. Asi, «Cémo la Publicidad
influye enormemente en el modo de
escribir de los periodistass,.le lleva
a una serie de sugerencias de verda-
dero interés para el técnico publici-
tario. Crénica interesante, la trae-
mos a esta seccién por su acento alec-
cionador y ejemplar.

John Bull se ha enterado esta ma-
fana de que alrededor de centenar
y medio de millones de libras son
gastadas anualmente en persuadirle
de que compre lo que generalmente
no necesita o no deberia necesitar,
pues necesitar pocas cosas es el
unico medio d2scubierto hasta aho-
ra para dar'a los sobres de la paga
esa elasticidad que les permita re-
basar los dias quince de mes.

Sin llegar al extremo de América,
la vida de los londinenses vive per-
turbada por la publicidad.

«Un buen dia empieza con Gil-
letten, le recuerda el periédico,
desde la mesa del d=sayuno, a
John Bull.

«Por patriotismo, consuma me-
nos luz de ocho a diez», le dice el
locutor de la radio.

«No tiene todavia su mujer un
renard?», le preguntan unas letras
desde el escaparate de la peleteria
de su calle.

«Aellale gustan; yose los enviaréy,
le dice el slogan d= la bomboneria,
olvidando afadir: «.. si usted los
pagas.

«Alistate en el Ejército y veras
el mundo», le asegura un cartel
pegado a un muro, mientras mur-
mura entre dientes Mr, Bull: «.. y
veras los almacenes del puerto», ya
que los descargadores del muelle
gustan, con sus huelgas, de hacerse
sustituir por los que se incorporan a
filas soflando con aventuras en
Oriente.
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Por Juan Ramén de Aguilar

«Digaselo con flores», le insinua
un cartel desde una tienda del
Metro.

«No se puede fumar... ni siquiera
Abdullas», dice ante los ojos de
John Bull un cartel del vagén que
le lleva a su trabajo.

Poco a poco, la mente del hom-
bre moderno se acostumbra a no
pensar -con respecto a la marca de
un producto que debe escoger, y
sus labios repiten en los comercios
las palabras que los anunciantes
grabaron en su cerebro a fuerza de
repetirselas.

¢Es que el hombre—y no diga-
mos las mujeres—necesita que le
animen a comprar?

La experiencia colonial ha pro-
bado a los anglosajones que las ne-
cesidades del hombre necesitan un
cultivo previo. El problema mayor
de la construcciéon de los ferroca-
rriles, en muchas colonias, fué que
los indigenas abandonaban el tra-
bajo al cobrar un par de dias de
jornal. Ya tenian, entonces, sufi-
ciente dinero para unos pufiados
de datiles y arroz. Los comercian-
tes resolvieron la cuestion llevando
telas que tentasen a las mujeres.
Los problemas de absentismo se
acabaron en seguida. Nada obli-
ga tanto a trabajar a un hombre
como una esposa que desee muchas
cosas.

Aunque todos respondan en prin-
cipio «con qué?», al mandato
«compre, compre, compre...», los
anunciantes no desmayan y a dia-
rio hay concursos de slogans con
premios de centenares de libras.

La Publicidad influye enorme-
mente en el modo de escribir de los
periodistas. Un hombre de pluma
tiende a escribir, generalmente, de
forma que s6lo le entiendan sus
comparfieros de tertulia literaria, y,
entre dos palabras, elige la mas
complicada, y su musa le dicta unos
parrafos de decenas de lineas.

El lector medio necesita palabras
sencillas y el respiro del punto y
aparte y los didlogos, y desea sentir
que estd leyendo una cosa escrita
precisamente para él.

Una vez atraida la atencion de un

gran numero de lectores, interesa
saber qué clase de personas son
ésas.

La clasificaciéon, desde el punto
de vista periodistico, es bien sen-
cilla: lectores que compran y lec-
tores que no compran,

Aqui no rige siempre eso de la
capacidad adquisitiva del lector,
como cebo para los anunciantes,
sino unicamente si ese lector sale
de compras.

Los hombres no solemos com-
prar nada directamente, y los anun-
ciantes exigen que sus llamadas a
los bolsillos sean colocadas junto a
los escritores que son leidos por las
mujeres.

Esto produce el fenémeno, en
primer lugar, de que en Fleet
Street—Ila calle de la tinta—vayan
en coche los que tienen las prefe-
rencias del publico femenino, y a
pie los que escriben en tono docto-
ral y se dirigen a los lectores como
si creyesen que la Naturaleza puso
unas docenas de pufiados de sustan-
cia gris en su cabeza, y una cucha-
rada—de las de café—en la de cada
uno de los que le leen.

Si los anunciantes abonan casi
sesenta millones de libras anual-
mente a los periddicos—la mitad
casi de la recaudacion—, su influen-
cia es enorme, ya que fuerzan a es-
cribir los periédicos con arreglo al
gusto femenino.

La radio de Britania no tiene
anuncios, pues no los necesita, ya
que los que poseemos aparatos de
radio abonamos anualmente unos
dieciséis millones de libras por las
licencias.

Los anuncios por la radio a veces
son un buen sistema para perforar
el timpano, y a un anunciante ame-
ricano se le ocurrié hacer decir al
locutor de una de las emisoras mas
ruidosas: «Son las once de la noche,
y suspendemos las cinco horas que
quedaban de programa porque los
fabricantes de colchones «Séptimo
Cielo» han patrocinado nuestro
silencio. Deseamos a nuestros oyen-
tes uno de esos suefios ininterrum-
pidos que se consiguen con los re-
feridos colchones.»



Raymond Loewy,
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El ingenio humano cada dia proporciona nuevos
elementos, nuevos articulos, nuevas madquinas, que
contribuyen a facilitar nuestra vida, a aumentar nues-
tro rendimiento y nuestra comodidad, a suprimir un
obstaculo. Asi, la maquina de escribir, el automovil,
la estilografica, etc., por no citar sino las mdas cono-
cidas y usuales en nuestro ambiente. Porque todos los
dias surgen cosas nuevas, sin antecedentes, a las que
hay que darles una forma que, ademas de ser qitil, sea
bella. El hombre no se conforma ya con crear artefactos,
locomotoras y méaquinas de vapor como aquellas prime-
ras de los albores de la era maquinista, tan horribles e in-
comodas, a pesar de su utilidad. Hoy se exige mucho
mas y cualquier novedad que se lance ha de tener un
minimo de belleza desde un principio para alcanzar
el favor publico.

Esto ha creado un nuevo tipo de artista, que natural-
mente se produce y florece en los paises de gran poten-
cia industrial. Este artista, el dibujante industrial, tiene
por misidn conseguir que todo objeto, herramienta o
aparato o envase de nueva creacién adquiera una forma
ideal que por su economia de lineas y su gracia exprese
su funcion.

El dibujo industrial tiende a alcanzar, en el mismo
momento de su creacidn, esa perfeccioén utilitaria y
estética que después de muchas pruebas, experimentos
y rectificaciones lograron a través del tiempo muchas
herramientas y ttiles del hombre, entre ellos los mas
simples, como el hacha, el arado, la cuchara, etc.,
cuyas depuradas lineas son ya tan dificiles de modi-
ficar y mejorar. En suma, el dibujo industrial tiende,
por medio de sintesis acertadas, a conseguir «a la
primera» esa misma belleza y simplicidad de lineas
para todas las nuevas maquinas y objetos que nos trae
la vida moderna.

En los Estados Unidos es donde la industria ha
concedido a este asunto la importancia que merece, y
por ello sus mas destacados cultivadores gozan de una
fama y de una consideracién social que acaso en nues-
tro ambiente nos puedan parecer, por lo menos, extra-
fias. En Europa parece que se registra ahora, en las
esferas industriales, un movimiento de atencién hacia
este aspecto de la industria, y asi vemos que en In-
glaterra el Consejo Britanico del Dibujo Industrial
y el Instituto de Envase desarrollan una gran actividad
encaminada al fomento de la perfeccién formal de los
productos briténicos. Y en Francia se ha creado recien-
temente el Instituto de Estética Industrial, cuya labor
es difundida por una excelente revista muy bien orien-
tada: Esthétique Industrielle. En otros paises europeos
se percibe igualmente una preocupaciéon semejante, a
través de sus publicaciones técnicas, lo que quiere
decir que Europa no quiere quedar rezagada en este

profeta v pontifice
de un arte reciente y actual:

el dibujo industrial

Por Emeterio R. Melendreras

aspecto de la estética industrial para la que estd espe-
cialmente dotada por su historia y su tradicion artis-
ticas.

Hoy queremos dar a conocer a los lectores de ARTE
CoMERCIAL una de las figuras del dibujo industrial
norteamericano, acaso la que goza alli de mas fama
por sus muchos y memorables éxitos. Muchas de sus
creaciones nos han llegado aqui y son familiares en
nuestra vida de hoy, aunque desconociéramos la
personalidad de su creador: Raymond Loewy, dibu-
jante industrial o comercial, proyectista, disefiador o
modelista, que con estos y otros vocablos se designa,
acaso imperfectamente, a quienes profesan esta nueva
actividad en el mundo industrial moderno.

Lo que es Raymond Lowey.

Entre los dibujantes industriales que conocemos,
acaso se puedan encontrar otros artistas dotados de una
riqueza imaginativa o de una fantasia mayores que las
de Loewy; pero ninguno seguramente posee ese sen-
tido - de adaptacion funcional que tienen sus creaciones
y que las hace parecer que son asi porque no pueden
ser de otra manera. Tampoco es frecuente la multi-
forme capacidad de Loewy y su variedad inagotable,
que alcanza limites increibles. Porque Loewy proyecta
y dibuja trenes, barcos, aviones, receptores de radio
y televisién, méaquinas de afeitar, muebles, relojes,
refrigeradoras y todo género de aparatos eléctricos
para el hogar, botellas, frascos y envases para cual-
quier clase de productos, encendedores, estilograficas
y lapices automaticos... Tedo un mundo de cosas
utiles y nuevas, de las que no sabriamos ya prescindir,
porque estamos habituados a ellas y nos hacen cémoda
y grata la vida.

El primer triunfo como dibujante indus-
trial lo consiguié Loewy con este modelo
de multicopista, que sustituyd a la que
treinta anos antes creara Sigmund
Gestetner.




La tan conocida cajetilla de «Lucky» es
una creacion acertada y sencilla que acaso
sea la que proporcionalmente mas dinero
le haya producido a Loewy: 50.000 do-
lares y un tanto por cajetilla, que segura-
mente serda una bonita y comoda renta.

Su origen.

Raymond Loewy nacié hace cincuenta y ocho aios
en Paris, en cuyo Liceo Luis XI cursé sus primeros
estudios. Prepariandose para ingeniero, le sorprendid
la primera guerra mundial. Fué movilizado y luego
enviado al frente como soldado raso. A los cuatro
afios de guorra, y después de sufrir graves quemaduras
producidas por el gas mostaza, fué licenciado y volvié
al hogar con el grado de capitan y varias condecora-
ciones, pero sin saber qué hacer en la vida. Desde
Nueva York, su hermano mayor, Georges, le llamaba
con insistencia para que se trasladara a los Estados
Unidos a probar fortuna. Al fin, emprendid el viaje
vestido d= uniforme, porque no tenia otro traje, y sélo
con cuarenta dolares en el bolsillo, En el viaje hizo
amistad y simpatiz6 mucho con Sir Harry Gloster
Amstrong, consul britdnico en Nueva York. Le gus-
taron mucho sus dibujos y le dié-una carta de presen-
tacidn para la famosa editorial Condé Nast, que, entre
otras, publica las tan conocidas revistas Vogue y
Vanity Fair. El director de esta empresa, impresio-
nado tanto por los dibujos como por la fuerte persona-
lidad de Raymond Loewy, le did un puesto en Vogue
como dibujante de figurines, donde rapidamente supo
ganar voluntades desarrollando sus excepcionales con-
diciones para conquistarse a la gente.

Sus primeros triunfos.

Un buen dia, en una reunién de amigos, se encontré
con Sigmund Gestetner, fabricante de las famosas
multicopistas, cuyo modelo primitivo se conservaba
inalterable desde hacia treinta afios, en que Gestetner
lo lanzdé al mercado. Loewy le propuso renovar y
modernizar el modelo primitivo, ofreciéndose, sin
compromiso, a presentarle una maqueta de su creacién.
Gestetner acept6é y Loewy se llevd la maquina a casa,
donde hizo un modelo corpdreo para hacer mas pa-
tente su idea. A Gestetner le gusté mucho el modelo
y le pagd a Raymond 2.000 délares por él y lo empled
durante los quince afios siguientes. Entonces Loewy
comprendié cual era su verdadero camino y dejo los
figurines para convertirse en dibujante industrial.
No se crea, por ello, que las cosas le fueron bien desde
entonces; la vida se le hizo dura, pues habia dejado
unos ingresos seguros por el azar de su nueva especia-
lidad y a veces lo que ganaba no le alcanzaba para los

gastos mas imprescindibles y necesarios. Pero, pese a
todo, él continud con su tarea con fe de iluminado,
¥, por fin, en 1934, le lleg6é su gran oportunidad:-esa
famosa oportunidad con la que sueflan esperanzados
todos los habitantes de Norteamérica: la famosa firma
«Sear Roebuck and Co.» le contraté para que buscara
una nueva forma a las refrigeradoras que fabricaba.
Loewy cambid su estructura; trasladé el motor a la
parte superior, acorté las patas y por primera vez
empled el aluminio inoxidable en la construccién de
refrigeradoras. El éxito fué completo. La venta de los
nuevos modelos aumentd cinco veces. Loewy cobré
por este importante encargo solamente 2.500 délares;
pero por el trabajo siguiente le pagaron ya 25.000 doéla-
res. Aquello fué ya su consagracidn definitiva y a par-
tir de entonces todo se hizo mas facil.

Trenes, tractores, cajetillas de cigarros,
pastas de dientes.

En 1942 realizé el proyecto de la nueva cajetilla de
los cigarrillos «Lucky Strike». Para esto tuvo una idea
que, verdadero «huevo de Colén», no podia ser mas
simple ni mas util y que posteriormente se ha aplicado
numerosas veces: hacer que las dos caras de la cajetilla
fueran iguales, para que al dejarlas en una mesa, mos-
trador o escaparate, quedara visible siempre, en cual-
quier posicidn, el nombre de la marca, duplicando la
eficacia publicitaria del envase. Parece que esta «ideica»
le vali6 50.000 dolares y una pequeiiisima participa-
cién por cajetilla vendida, que, dado el consumo mun-
dial de esta marca, supondri seguramente una sabrosa
renta. Mas tarde dibujo para el dentifrico «Pepsodent»
el tubo y estuche para su pasta para los dientes, e igual-
mente proyectd el nuevo envase para el jabén «Lux».
Loewy ha sido el iniciador y el maestro indiscutible
del envase moderno, atractivo y «vendedors.

Pero su radio de accién se va haciendo mucho mas
amplio. El primer aspirador eléctrico de polvo, apto
para colgar en la pared, fué creaciéon suya. Para la
«Internacional Harvester» dibujé su modelo nuevo de
tractor aerodindmico y proyecté igualmente los edi-
ficios en que se exhibian y vendian tales tractores.

«Armour & Co.», la renombradisima y gigantesca
empresa de conservas alimenticias, que fabrica mas
de 800 productos distintos, ‘quiso renovar sus envases
y encomendd este trabajo a Loewy, el cual suprimid
las anticuadas y confusas etiquetas multicolores, sus-
tituyéndolas por otras mas simples, claras y atractivas,
a base de colores planos. Con ello, ademas de una ma-
yor novedad y belleza, que hizo aumentar las ventas,
consiguié un ahorro en los gastos de impresidon, que
super6 en mucho el importe de sus ya crecidos hono-
rarios.

Pero esto todavia era poco para Loewy. Por estas
mismas fechas dibujé para las lineas férreas de Pen-
sylvania vagones y locomotoras que cambiaron por

«Armour and Co.» renové sus anticuados
envases multicolores por medio de
Loewy, simplificBndolos, dandoles una
visualidad clara y atractiva. El ahorro
en la impresion y el aumento de ventas
compensé sobradamente a Armour de
los crecidos honorarios de Loewy.



completo la estructura de los ferrocarriles norteame-
ricanos, que hoy nos asombran por su confort y bellas
lineas aerodinamicas. Mas adelante ided trenes ente-
ros, como el famoso y rapidisimo Spirit of St. Louts,
el The General Liberty Limited y algunos mas.

Proyecta el primer automovil.

Audn quedaba inédito para Loewy, dentro de esta
especialidad del dibujo industrial, un sector que por
su caracter constituye a su vez otra especialidad: el
automovil. Y en 1946 el éxito que Loewy obtuvo con
sus modelos de trenes, decidié a «Studebaker» a en-
cargarle el dibujo del modelo de postguerra. Raymond
Loewy se dié cuenta de la trascendental importancia
del encargo y, aunque cuenta de modo permanente
con un buen equipo de colaboradores, entre los que
se cuentan los célebres dibujantes Teague, Dreyfuss
y Van Doren, consideré que no eran suficientes y con-
tratd para esta labor a treinta ingenieros especializados.
Cada detalle fué discutido con ellos, para tener la se-
guridad de que el modelo que se proyectase podria
ser llevado a la realidad. Se hicieron numerosos pro-
yectos preliminares. De uno se tomo la estructura
general; de otro, la linea del guardabarros; de un ter-
cero, la forma del radiador... Asi fueron surgiendo
varios modelos en escayola, que después de reformas,
pruebas y discusiones con los distintos especialistas,
dieron lugar a la realizacion del modelo definitivo que
habia de someterse al cliente,

Cuando el modelo estuvo concluido, Loewy llamé
a los directores de la empresa y conduciéndoles a la
sala donde estaba su obra, oculta por un lienzo, tiré
de éste con un gesto teatral, para mostrar a sus clientes
el nuevo modelo de «Studebaker».

Loewy estima que la primera impresién es la que
vale: o gusta, 0 no gusta. Y su nuevo modelo gusto.
Gustd extraordinariamente a todos los directores de
«Studebaker» y el publico lo acogié con entusiasmo.
Este modelo contribuyé extraordinariamente a conso-
lidar la situacién financiera de «Studebaker» y ésta
consiguid, gracias al éxito del nuevo modelo, ocupar
el primer lugar entre los fabricantes independientes
y el cuarto después de los tres grandes: «General Mo-
tors», «Ford» y «Chrysler».

Y esto pudo ser porque Loewy no se limjté a mejo-
rar y embellecer el aspecto exterior del coche, dandole
una linea nueva y original. Introdujo, ademas, otras
novedades, que tendian ventajosamente a evitar moles-
tias y proporcionar comodidad al conductor y ocu-
pantes del nuevo vehiculo. Tales fueron la palanca que

bajo el guardabarros cierra el capor para impedir que
los rateros puedan llevarse la bateria, el carburador u
otro accesorio cualquiera; el ajuste a voluntad de
asiento del conductor y el compartimiento delantero
enteramente libre de obstaculos, que hacen mas co-
moda la tarea de aquél y, ademas, le permite salir por
cualquiera de las puertas y evitar el peligro de una
salida por la puerta contraria a la acera; la puerta del
portaequipajes sin bisagras que puedan pellizcar los
dedos y que se mantiene por si sola abierta, cuando se
levanta, y se cierra herméticamente cuando se baja;
el aumento de superficie del cristal del parabrisas y
ventanillas, que proporciona una mayor visibilidad,
grata al viajero y ventajosa al conductor.

Cémo vive, co6mo es y cémo trabaja.

Loewy cuenta actualmente cincuenta y ocho afios
y es el dibujante industrial mas famoso y acreditado
de los Estados Unidos. En unas oficinas inmensas, con
multiples despachos, departamentos y estudios, tra-
baja bajo su direcciéon un grupo numeroso de dibu-
jantes, arquitectos, ingenieros y otros especialistas.
Es muy activo e intransigente consigo mismo en su
trabajo. No descansa hasta que el cliente queda con-
forme. Para ello le ayuda mucho su extraordinario don
de gentes y su gran poder persuasivo. Sin embargo,
su rostro, de facciones suaves, es normalmente serio
e inescrutable. Sus amigos dicen de él que tiene «cara
de pocker». Acaso sea por encubrir su timidez y su deseo
de no intimar demasiado con las gentes fucra del
negocio.

A Loewy le gusta comer bien. Como buen francés,
es un gran gourmet. Claro que, como no quiere pasar
de los ochenta kilos, que es un buen peso para su metro
setenta y tres de altura, se somete, cuando es nece-
sario, a la dieta y a los masajes.

La fama adquirida le ha proporcionado una gran
fortuna. Anualmente ganarda unos 200.000 ddlares,
que le permiten pasar las vacaciones invernales en su
magnifica y suntuosa finca de Palm Spring, en la solea-
da California, en la que dispone de una gran piscina
que se extiende desde el comedor hasta el jardin.
En su pais natal, Francia, posee tres casas: en la Costa
Azul; en Paris, sobre el Quay d’Orsay, y en Ram-
bouillet, el pueblo donde esta la residencia veraniega
del presidente de la Republica Francesa.

El nuevo modelo de «Studebaker», crea-

do por Loewy, uno de los mas notables

avances en la estética de la industria
automovilistica de la postguerra.



Los MODELOS ot UTILIDAD

Por Antonio Isaac Peral Cencio,

Jefe superior de Administracién Civil y de la Seccidon de
Modelos y Dibujos del Registro de la Propiedad Industrial.

Como son muchas las consultas que a diario se nos
hacen sobre lo que suponen los «nodelos de utilidad»,
bueno sera que publiquemos algunas consideraciones
generales sobre lo que significa esta palabra dentro
del Estatuto vigente sobre la Propiedad Industrial.

El ¢modelo, de utilidad» nacié al amparo del Real
Decreto ley de 26 de julio de 1929, que le dié vida.
Hasta entonces, en nuestra legislacién de patentes s6lo
existian los certificados sobre patentes de invencidn,
marcas comerciales y rdtulos y nombres comerciales.
pero como en algunos -paises se habian ensayado con
éxito los «modelos de utilidad», fueron incorporados a
nuestra legislacion, y con verdadero éxito, por cierto;
tanto, que en el afio actual ya suman mas de 27.000 el
numero de las solicitudes que sobre esta materia se han
presentado en el Registro de la Propiedad Industrial,
y creo que por la deficiencia en su definicion, en la
indicada ley, ha tardado algun tiempo en llegar a cono-
cimiento de la opinién industrial del pais las verda-
deras ventajas que encierra, ventajas que ya se vienen
conociendo y que se abren camino cada dia con mayor
intensidad.

Al «modelo de utilidad», palabras que no dicen cier-
tamente lo que es y lo que significan, se le debia haber
llamado maés propiamente «patente secundaria», y digo
secundaria porque las patentes principales u originales
deben ser las que garantizan la propiedad de los in-
ventos originales, que encierran una verdadera nove-
dad, como el teléfono, la radio, el submarino, el avién,
la méquina de vapor, el motor eléctrico, el acumula-
dor y tantas y tantas conquista de la ciencia; mientras
que el modelo, la patente secundaria, significa la mo-
dalidad que estos inventos han experimentado al trans-
formarse, modificarse o perfeccionarse. A nadie se le
puede ocurrir hoy decir que ha inventado una maqui-
na de vapor o un submarino; pero si que ha realizado
un nuevo tipo de aquello, y esto es precisamente el
«modelo»; es decir: lo que debiera decirse la «patente
secundaria», y en este mismo orden todas las demas
cosas y objetos que no signifiquen una verdadera in-
vencidén, pero que si suponen el producto del ingenio
humano.

La Ley actual define la patente de invencién dicien-
do, en su articulo 46: «Puede ser materia de patente
todo perfeccionamiento que tenga por objeto modificar las
condiciones esenciales de su procedimiento con objeto de
obtener algunas ventajas sobre lo ya conocido, y, por lo
tanto, serdn patentables los aparatos, instrumentos, pro-
cedimientos o sucesion de operaciones mecdnicas o qui-
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micas que total o parcialmente no sean conocidas en su
naturaleza o en su aplicacion en Espaia ni en el extran-
jero, siempre que vayan encaminadas a obrener un resul-
tado o producto industrial.»

Y el articulo 171 del vigente Estatuto, modificado
por el Decreto de 26 de diciembre de 1947, publicado
en el Boletin Oficial del Estado de 24 de enero de 1948,
define el «modelo de utilidad», diciendo: «EIl Registro
de la Propiedad Industrial otorga patente dé registro
de modelo de utilidad, y a este efecto se considerardn
como modelos los instrumentos, aparatos, herramientas,
dispositivos y objetos o partes de los mismos en los que su
forma serd retvindicable, tanto en su aspecto exterior
como en su funcionamiento y siempre que ésta produzca
una utilidad, esto es, que aporte a la funcidn a que estd
destinado un benéficio o efecto nuevo, o una economia de
tiempo, energia, mano de obra o un mejoramiento en las
condiciones psicofisioldgicas del trabajo.»” Es -decir, que
en la definicion de patente, del articulo 46, aparece
la palabra aparatos, y en la definicién de modelos,
del articulo 171, vuelve a aparecer la palabra aparatos,
sin hacer distinciéon de cuiles son unos y otros apara-
tos, y de cémo, reivindicable la forma externa, cuando
ésta aporta una utilidad, tenemos en el articulo 182
la definicion del «modelo industrials, que se refiere
exclusivamente a la forma externa, que cuando se
adopta, en los modelos indicados, es porque obedecen,
indudablemente, a una ventaja o utilidad, y que no es
un capricho; pero este confusionismo, a nuestro
juicio, ha nacido de la redaccién del articulo 169,
que prescribe que con objeto de establecer las reglas
para diferenciar lo que puede ser objeto de «modelo
industrial» y «modelo de utilidad», habia de servir de
norma lo que es objeto de proteccion (y va tres veces
empleando la palabra «objeto»); esto es, que el «modelo
de utilidad» protege la forma en que se ejecuta y que
da origen a un resultado industrial, y el «nodelo in-
dustrial» protege Unicamente la forma. A nuestro jui-
cio, las palabras «forma en que se ejecuta» quieren decir
la manera o el procedimiento, pero no la forma externa,
porque no hay forma de ejecucién, sino formas eje-
cutadas: lo primero es una operacién y lo segundo un
resultado, y para querer salvar este indudable lapsus
gramatical, se ha complicado aun mas la definicién
del «modelo de utilidad», que pide insistentemente una
revision, para que sea definido en la forma que le co-
rresponde, y ain mas teniendo en cuenta el éxito que
ha obtenido, que es cada dia mas creciente. No pueden
seguir subsistiendo los aparatos, en sentido general,



en los dos articulos, el 46 y 171, para que quede al
arbitrio del que examina si ha de ser objeto de «patente
de invencion» o «patente de modelo de utilidad», y que,
por lo tanto, sea tramitado por una u otra seccidn,
porque se expone a los casos que vamos a enumerar,
aunque sea a la ligera, para no cansar la atencién de
nuestros lectores.

El «modelo de utilidad» que se solicita, siguiendo las
normas establecidas por la Ley, se publica en el
Boletin Oficial de la Propiedad Industrial, transcribién-
dose las reivindicaciones de que consta su Memoria y
el clisé de sus planos, para que en un periodo—quiza
excesivo, pero asi establecido por la Ley—de dos me-
ses, se puedan presentar las oposiciones de todas
aquellas personas juridicas o entidades que se consi-
deren perjudicadas, bien porque sean propietarias de
otros registros de patentes o «modelos de utilidad» o
industriales, a los que pueda rozar o perjudicar en sus
caracteristicas generales, o porque lo consideren ya
conocido y divulgado en Espaiia. Pues bien: como para
la obtencién de una patente no existe el mismo régimen
de oposiciones, sino que se conceden sin previo exa-
men de novedad y sin la garantia del Estado, se da el
caso frecuente de que mientras el poseedor de un
‘certificado titulo de patente se puede oponer a la con-
cesion de un modelo, éste, el propietario de un regis-
tro de esta modalidad, no puede oponerse a la conce-
sion de una patente, teniendo que recurrir al pleito
de nulidad, siempre dilatorio y costoso, lo que se podria
evitar si estuviesen deslindados plenamente los cam-
pos de la patente y el modelo con definiciones claras
y terminantes que harian que nunca pudiese ser soli-
citado lo que es genuinamente modelo como patente,
o viceversa, ya que no se estableciese también el sistema
de oposicion para las patentes, con lo que se conse-
guiria que se debatiesen en un régimen de estricta
igualdad. Por ello, nuestro argumento de que deberian
existir la patente principal, para las invenciones ori-
ginales y revolucionarias en el campo de la ciencia y
de la industria, y las patentes auxiliares o secundarias
para todos los demas casos; pero no para las formas
externas, porque para esto ya existe el articulo 182,
de «modelos industriales», perfecta y claramente de-
finido.

El régimen de tramitacién y resolucion de los
«modelos de utilidad» es superior en nuestro pais al
previo examen, que se lleva a cabo en otros paises,
porque ofrece muchas mas garantias, tanto para el so-
licitante de ellos como para el Estado, que evita con
este sistema infinidad de pleitos y querellas, puesto
que en los dos meses a que esta sujeto al régimen de
oposiciones, es un periodo mas que suficiente para que
llegue a conocimiento de toda aquella persona o en-
tidad que se considere perjudicada y que pueda prc-
bar la falta de novedad, interrumpiendo su concesion.

Estas son algunas consideraciones, muy pocas,
sobre lo que se puede decir—y hemos de decir—sobre
los «modelos de utilidad», en los que hay mucho que
hacer. Pero, por no cansar demasiado la atencién de
nusstros lectores, lo haremos en sucesivos articulos,
con el noble empefio de conseguir que una modalidad

tan eminentemente juridica, y quiza la mas importante
de las que se tramitan en el Registro de la Propiedad
Industrial, sea conocida como sé merece y se abran
cauces nuevos en materia tan interesante como es
para el florecimiento de un pais la Propiedad In-
dustrial.

INTERESANTE SENTENCIA FRANCESA
EN UNA DEMANDA POR IMITACION
DE ENVASE

La Tanqueray, Gordon & C°. Ltd., fabri-
cante de la auténtica y conocidisima ginebra
«Gordon’s», y la Gin Rectifiers and Distillers
Association han demandado conjuntamente ante
el Tribunal de Comercio del Sena, en Paris, a la
Halson et Webston, sociedad francesa que, bajo
un envase de forma, color y dibujo, muy seme-
jante al de la Gordon’s, venia fabricando y ven-
diendo una ginebra llamada «Webston’s».

He aqui, extractados, algunos de los mas in-
teresantes extremos de la sentencia que ha sido
dictada por el Tribunal de Comercio y publica-
da en diez periddicos elegidos por la sociedad
demandante y a cargo de la demandada:

«Considerando que sin otro motivo que el de
tratar de crear una confusion con una sociedad
de origen inglés es por lo que la Sociedad I. S. A.
ha tomado su denominacién actual Halson et
Webston France;

Considerando que el examen comparativo de
los frascos y las etiquetas respectivas de Gordon
y de Webston hace resaltar que las semejanzas
son mucho mayores que las diferencias;

Que la redaccion de las etiquetas casi exclu-
sivamente en lengua inglesa, la semejanza de los
caracteres y de los colores empleados, su dispo-
sicion tipogrifica, son clarisimas y no pueden
ser resultado de una.coincidencia casual;

Considerando que, sin necesidad de detallar
mdas ampliamente las numerosas artimafias atri-
buidas a Webston, el Tribunal encuentra en los
hechos y documentos aportados a la causa los
elementos constitutivos de una verdadera falta a
la lealtad comercial, caracteristica del delito de
competencia desleal.

Por estos motivos, y por demanda de la aso-
ciacion The Gin Rectifiers and Distillers, el
Tribunal declara que la sociedad Halson et
Webston France, al presentar su producto
«Dry Gin» con las etiquetas y el frasco discu-
tidos, ha cometido actos contrarios a las dispo-
siciones de la ley de 26 de marzo de 1930 y el
articulo 1.382 del Cdédigo civil.

Le prohibe continuar presentando y vendiendo
este producto con las etiquetas y el frasco de
referencia, bajo multa de s.000 francos, por
infraccién comprobada, a partir de un mes des-
pués de la fecha de la presente sentencia.

Por la demanda de la Société Tanqueray,
Gordon & Ce., confirma los dos extremos ante-
riores de la demanda de la Gin Rectifiers and
Distillers Association y condena a la deman-
dada a pagar a la sociedad Tanqueray, Gordon
et Cie., la suma de 500.000 francos, en concep-
to de dafios y perjuicios provisionales y al pago
de todos los gastos de la causa.»

Por aqui anda mas de una ginebra que esta
en el mismo o parecido caso que la de Webston,
a cuyos fabricantes bueno sera recordar aquello
tan viejo y tan conocido de «uando las barbas
de tu vecino veas pelar...»
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«Aristo Téllezy.

En Buenos Aires ha fallecido, a
los sesenta y siete afios de edad, el
dibujante argentino Cristobal Fer-
nandez, que popularizé su seudo-
nimo Aristo Téllez.

Chileno de nacimiento e hijo de
padres malaguefios, Aristo era ar-
gentino por su vida y por su arte.
A Espana vino hacia el afio 1925,
obteniendo un éxito fulminante y
arrollador, tanto en la ilustracion
como en el cartel y la Publicidad.
Las mejores publicaciones de aque-
lla época—La Esfera, Blanco y Ne-
gro, Elegancias, Nuevo Mundo, La
Novela Semanal, ctc—sc disputa-
ron su firma y en los concursos de
carteles fué un rival afortunado del
trio Ribas-Penagos-Bartolozzi, que
entonces casi monopolizaban los
premios. Su -aportacién a nuestra
Publicidad fué también muy valio-
sa, por su gracia en el dibujo, la

Piecta

Irradiacién - perfecta. Para
sus campafias por correo.

UTILICE LRS DIRECCIONES
MAS EXACTAS

Se las suministraremos de Espa-
fia, Portugal, América del Sur y
Estados Unidos, cn la forma que
preficra: en listas, sobres, fajas,
ctiqueras cngomadas, ctc.

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

GRUPO SANITARIO - iNGE-
NIERIA - -DERECHO - CONS-
TRUCGION y TRANSPORTES

Cualquicr lista que le interese,
podem. s copidrsela de los ficheros.
guias, a. uarios y libros de consulta
que tenemos en nucsira biblioteca
DESCUENTOS A LAS AGEN-

CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA
POLIGRRFICA

Directores:
M. GARCJA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

Av.Monénde: y Pelayo, 30
Teléf. 27439 . MADRID

novedad de su técnica y lo punzante
y expresivo de sus ideas.

Con todo esto y con su gran sim-
patia personal, su bondad y su ge-
nerosidad, conquistd el afecto y la
estimacion de todos y muy pronto
fué en el ambiente artistico y lite-
rario madrilefio una figura cono-
cida y como «de casas. El tiempo
que vivio en Espafia dejé entre sus
numerosos compafieros y amigos
un recuerdo indeleble. Descanse
en paz el que fué gran artista y cor-
dial camarada.

La Gran Cruz del Mérito
Civil al Excmo. seiior
don Pedro Gual Villalbi.

Ha sido concedida la Gran Cruz
de la Orden del Mérito Civil al
ilustre economista excelentisimo se-
fior don Pedro Gual Villalbi. Con
ello se premia y se reconoce su in-
fatigable labor como director de la
Escuela de Altos Estudios Mercan-
tiles de Barcelona, en la que ade-
mas explica la asignatura de Poli-
tica econdmica, en la que tanta auto-
ridad ha alcanzado. El sefior Gual
Villalbi es también secretario ge-
neral del Fomento del Trabajo
Nacional, la prestigiosa entidad
barcelonesa, consejero en Economia
Nacional y consejero o vocal de
organismos y entidades diversas,
cargos todos en los que ha puesto
de manifiesto su gran valia.

B ELGTICA

En Lieja elige nueva Junta
directiva la Asociacion de
Profesionales de Publici-
dad.

La Asociacién de Profesionales
de la Publicidad se ha reunido en
Lieja para proceder a la eleccion
de su nueva Junta directiva, siendo
elegido su presidente M. Henri
Grégoire.

El domicilio social de la Asocia-
cién es plaza de Delcour, 10. Lieja.

ESTADOS UNIDOS

El mundo tiene hoy unos
2.388 millones de habitantes.

A 2.388 millones de habitantes
se eleva en la actualidad la pobla-
cién total del mundo, segun esta-
disticas demograficas de la Orga-

nizacion - de las Naciones Unidas.
Dicha cifra significa un aumento
de 554 millones respecto a la po-
blacion de 1920.

Las estadisticas sefialan que Afri-
ca cuenta con 198 millones; Amé-
rica, con 321; Asia, con 1.264;
Europa, con 593, y Oceania, con
12 millones. Un sexto de la pobla-
ciéon mundial, es decir, 400 millo-
nes de almas, pertenecen a la re-
ligién catdlica.

A pesar de su fotogenia,
César Romero no . sirve
para modelo publicitario.

El actor cinematografico César
Romero ha prestado su sonrisa a
una célebre marca de whisky.
Desde hace dos meses, todos los’
muros de Hollywood estan cu-
biertos con carteles donde se ve a
César Romero con un vaso en la
mano, afirmando que la bebida es
inofensiva y permite al consumidor
mantener la cabeza fria. Pero hace
unos dias, César Romero ha com-
parecido ante el juez. Su coche
taponaba el trafico, estando él al
volante, y el agente comprobd que
estaba completamente borracho.
El fabricante de whisky esta furioso
al ver por tierra toda su campafia
publicitaria.

Indice de las diez primeras
casas que mas anuncian en
Norteameérica.

La Comisiéon de la publicidad
de la Asociaciéon de Editores de
diarios americanos publica cada
afio un estudio que permite in-
formarse, de forma muy precisa,
de la situacidon de los principales
anunciantes, utilizando como base
la prensa de los Estados Unidos.
Este estudio se ha realizado sobre
1.237 anunciantes, que han gas-
tado en la prensa un minimo de
25.000 dodlares anuales.

En 1949, el aumento del volu-
men de la publicidad de prensa ha
sido del 14 por 100 respecto a 1948.
Los grandes anunciantes norte-
americanos han gastado en 1949
més de 445" millones de ddlares
en 14 prensa. Entre el aumento de
los presupuestos mas importantes
se sefiala la industria automovilis-
tica (44 por 100 de aumento), los
productos de tocador y de belleza
(29 por 100), las bebidas alcoholi-
cas (24 por 100) y el tabaco
(22 por 100).



He aqui la lista de los diez pri-
meros anunciantes americanos, con
el volumen de su publicidad de
prensa, expresada en millones de
francos:

General Motors (Buick, Ca-
dillac, Chevrolet, Frigi-
daire, Pontiac, Oldsmo-

bile)....... Ceeeeeee . 9.375
Colgate Palmolive......... 4.500
Ford............cooutt 3.750
Chrysler................. 3.000
Procter and Gamble (jabo-

1= FP 3.000
Sever...ocviviiiiiinian, 3.000
Distillers Corporation

(whisky).....cocooii o 2.250
Schenley (whisky, licor Du-

bonnet, Marie Brizard). 2.250
General Foods (en particu-

lar, café Sanka)......... 1.875
Reynolds (tabaco)........ . I.800

El Gran Premio del Cartel 195x.

Savignac, el originalisimo y per-
sonal cartelista francés, ha obtenido
el Gran Premio del Cartel 1951.
El artista premiado cuenta actual-
mente cuarenta y tres afios y cul-
tiva esta especialidad publicitaria
desde hace unos quince, con un
éxito cada dia mds grande. Sus crea-
ciones cartelisticas cubren los pa-
sillos del Metropolitano de Paris y
alegran los muros de todas las ciu-
dades francesas.

GRAN BRETANA

Congreso Nacional
del Escaparate.

En el Central Hall de Londres,
y durante los dias 15 al 19 de octu-
bre, se celebrara el Congreso y Ex-
posicion Nacional del Escaparate,
organizados por la revista profesio-
nal inglesa Display, Design & Pre-
sentation. Asistirdn mas de 200 de-
legados de todo el pais, y como invi-
tados figuran diversas personalida-
des de Francia, Estados Unidos,
Holanda y otros importantes paises,

ARTE

COMERCIAL
Av. Jose Antonio, 21
Madrid

Nimero suelte . . .. . 12 pesetas
Suscripcién semestral . 68 »

» anual. . .. 130 »
Numero atrasado. . . . 18 »
Extranjero.. ... ... 15 »
Suscripcién semestral . 75 »

» anual, ... 145 »

En las sesiones, para las que se han
presentado 30 ponencias, se discu-
tirdn temas basicos de escapara-
tismo y se han inscrito numerosos
oradores.

Con la revista Display colaboran
la Asociacion Britanica del "Esca-
parate, las Empresas de Escapara-
tismo, la Asociacion de Impresores
de ¢pantalla de sedar—el procedi-
miento de reproduccién que tanta
aplicacién tiene en el escaparate—
y otras agrupaciones de usuarios y
técnicos del escaparate.

Ha muerto el barbudo
marino de los «Playersy.

A los ochenta y tres afios de edad
ha muerto en Portslade, cerca de
Brighton (Inglaterra), el marino
barbudo cuya efigie aparece en los
paquetes de cigarrillos «Players».
Thomas Huntly Wood, que asi se
Hlamaba, sirvid en la Marina inglesa.
En 1897, un fotdgrafo, atraido por
su fisonomia, le hizo un retrato.
La foto fué publicada en un sema-
nario, y poco después, reproducida,

en un acabado dibujo, en las cajas
de «Players». Fué tanta la popula-
ridad del barbudo marino, que no
habia viajero que llegara a Portslade
que no le importunara, Tanto mo-
lestaron al viejo lobo de mar, que el
hombre decidié afeitarse la barba
que le hizo famoso.

S U I Z A

Un original concurso de
escaparates en Ginebra,

Los horticultores y verduleros
del cantéon de Ginebra, en frater-
nal colaboracidon, han organizado
unas Jornadas Campesinas de exal-
tacion del campo ginebrino, uno de
cuyos mdas importantes actos lo ha
constituido un concurso de esca-
parates de frutas y verduras.

El concurso, al que se han pre-
sentado mas de veinte escaparates,
ha resultado brillantisimo, por el
buen gusto, originalidad v sentido
publicitario que han presidido to-
das las realizaciones.
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COMO ORGANIZAR

UN CONCURSO
DE CARTELES

Por Manuel Garrido,

Presidente de la Asociacién de Dibujantes.

Conforme anunciamos en nuestro nimero anterior, iniciamos hoy la publicacion de este
interesanre trabajo de don Manuel Garrido Garcia, presidente de la Asociacion de Dibu-
Jjantes, acerca de la organizacion de concursos de carteles. El tema tiene gran importancia,
porque no cabe duda que en Espaiia los concursos han sido de siempre el gran vivero
de donde han salido y donde se han formado nuestros mejores cartelistas. Y si se quiere
que el cartel espaiiol salga del punto muerto en que parece estar colocado, acaso sean
los concursos el instrumento mds eficaz, siempre que vuelvan a ser como los de antasio :
competiciones reilidas y discutidas, si, pero con obras en cantidad y calidad que justifiquen
la convocatoria del certamen. Obras que hoy no llegan a los concursos por el retraimiento
casi general de los artistas, no demasiado conformes con la forma en que se suelen con-
vocar y organizar los concursos, las mds de las veces por desconocimiento mds que por
malicia. A ilustrar a los organizadores v a razonar y explicar las necesidades y apeten-
cias del artista tiende este trabajo del presidente de la Asociacién de Dibujantes, al que
damos la mejor acogida en nuestras columnas, con la esperanza de contribuir con su
difusion al mejoramiento y exaltacion del cartel espaiiol.

Desde el punto de vista personal de que la Publici-
dad tiene algo de ciencia y mucho de arte, por cuanto
se vale de algunas férmulas cientificas para estudiar
la psicologia del posible cliente y de multiples repre-
sentaciones plasticas y literarias para impresionar su
sensibilidad y atraerlo asi al fin propuesto, me permito
comenzar este modesto trabajo con la afirmacion de que,
a mi juicio, la mas noble y positiva aportaciéon que el
arte ha hecho a la técnica publicitaria es el cartel.
En esta aportacién, como en ninguna otra, la persona-
lidad del artista creador colabora, dando al anuncio
rango y consideracién de verdadera obra de arte, pres-
tandole con ello una elevada estimacion, que, induda-
blemente, redunda en notorio aumento de su eficien-
cia publicitaria,

Siempre, por fortuna, ha habido entre nosotros exce-
lentes cartelistas. En una antologia que abarcase no
mas de veinticinco afios de cartel espafiol, quien no
haya seguido de cerca su evolucién se encontraria
sorprendido ante ideas y conceptos llenos de audacia
y originalidad, plasmados con maravilloso dominio
de la técnica.

Tal vez por ello, el cartel—aunque arte «menor»,
segin sus doctos definidores—siempre ha tenido en
Espafia, y sigue teniendo, sus seguidores y dilertant::
gentes liberadas de prejuicios, gustosas de satisfacer
sus apetencias estéticas sin preocupacion de zamaiios
ni zestturas, que acuden a los Salones de carteles para
deleitar su espiritu saboreando la convincente sencillez
de expresion que puede ofrecerles un cartelista con la
sobria estilizaciéon de su dibujo y el acertado juego de
colores de su reducida paleta; gentes que buscan en
este arte, joven e inquieto, nuevas aportaciones de
ideas y modos que no siempre logran hallar en las
Exposiciones dedicadas a otras manifestaciones artis-
ticas generalmente mas apreciadas.

A despecho de todo esto, parece ser que un admi-
rado critico madrilefio ha dicho del cartel que sélo
puede ser considerado como un arte mercenario.
Esta idea, como es natural, no ha sido acogida con de-
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masiado entusiasmo por los cartelistas. Sin embargo,
quien esto escribe, respetuoso con la opinién del cri-
tico; no encuentra inconveniente en aceptar su defi-
nicion si se basa en el hecho de que son frecuentes las
ocasiones en que el cartel tiene por misién practica
la exaltacién de un producto industrial; pero la admite
siempre que en ella sean también incluidos, natural-
mente, esos retratos de caballeros condecorados que se
admiran en tantas Exposiciones, por lo que, a su vez,
tienen de exaltacion de un producto humano.

Pero como no se trata aqui de intentar nuevas defi-
niciones del cartel, sino de ofrecer algunas sugerencias,
basadas en la practica diaria, a quienes por tener bien
formado su juicio sobre tan interesante medio publi-
citario lo utilizan con frecuencia, vamos seguidamente
a entrar en el tema propuesto, dejando sutilezas de
teoria y concepto para quienes pueden abordarlas con
el conocimiento y la autoridad que a mi me faltan.

El cartel, entre nosotros, viene a ser como una espe-
cie de grado superior del dibujo publicitario, aunque
en determinadas ocasiones lo realicen también dibu-
jantes y pintores ajenos, en su labor habitual, a esa
especialidad del dibujo aplicado a la propaganda.
Puede ser realizado el cartel por encargo directo—que
suele ser hecho a dibujantes publicitarios—o por con-
curso libre o restringido. Cuando ha de ser realizado
por concurso, que es la modalidad que aqui nos inte-
resa, puede decirse del cartel que es el inico resorte
publicitario capaz de comenzar a cumplir su funcién
difusora antes de ser creado, ya que ante el anuncio
de un certamen de interés excepcional, la atencion
esta prendida desde la publicacién de las Bases, que-
dando como en tensa expectacién frente al cartel
nonato.

Indiscutible es la eficacia del concurso de carteles
como elemento publicitario.de gran clase, y seria pue-
ril insistir ahora en las razones que abonan tal certeza.
Mas, a despecho de esa evidente eficacia, tantas veces
confirmada, son muchos los concursos de carteles
cuyos resultados practicos no corresponden, desgra-



ciadamente, a las esperanzas puestas en ellos por sus
organizadores.

En realidad, y desde su punto de vista, nada tienen
ellos que reprocharse: organizaron su concurso con la
maxima seriedad, no admitiendo injerencias de dibu-
jantes o técnicos publicitarios que pudieran llevar a la
organizacion la defensa de intereses particulares; re-
dactaron sus Bases debidamente asistidos de un ase-
sor letrado; respaldados en su indudable solvencia
econémica, ofrecieron unos importantes premios,
aunque reservandose, como es natural, el derecho de
no darlos; cuidaron de la pureza del fallo, sustituyendo
firmas por lemas y plicas; reunieron un Jurado nume-
roso, integrado por eminentes personalidades de las
artes y las ciencias; recabaron un magnifico Salén para
exhibir las obras presentadas; contrataron un esplén-
dido «ino espafiols para el dia de la inauguracién del
certamen...

Sin embargo, y pese a tanto buen deseo, el numero-
so y distinguido Jurado calificador, ante un pobre con-
junto de carteles mediocres, se considerd obligado a
declarar desigrtos los premios. O no supo ver, entre los
carteles que creyd mediocres, alguno que no lo era.
O se dignd adjudicarlos a los que eran menos que me-
diocres. Total: una de esas férmulas por la que los
organizadores del concurso se quedaron sin cartel,
viendo asi trocado en triste fracaso lo que pudo y
debié ser un magnifico suceso artistico y publicitario.
Y todavia, como final desdichado, el cartel fué hecho
«de encargo» por un sobrino del gerente de la orga-
nizacidén, que, a juicio de su recomendante, stiene
bastante idea para eso del dibujon.

Ante la reiteracion de hechos como éste, o de va-
riantes parecidas, que tan malparado dejan el presti-
gio del cartel espafiol, algunos elementos irrevocable-
mente obligados a su defensa por imperativos de pro-
fesion o de cargo representativo, hemos estudiado con
la mayor objetividad que nos ha sido posible poner en
nuestro empefio, las razones que pudieran determinar
tal estado de cosas.

No pretendo yo ahora, después de nuestro estudio,
haber quedado en posesion de la verdad absoluta,
Desde luego, y aun admitiendo que nuestro cartel
no pase hoy por su mejor momento, nadie habrda de
negar la evidencia de que quienes lo cultivan en la
actualidad nos ofrecen constantes pruebas de su valia
a través de obras plenas de dignidad artistica y de inte-
rés publicitario. No cabe, pues, hablar de crisis de
cartelistas, ni siquiera de una disminucién circuns-
tancial de la potencia creadora de los existentes, ya
que ésta, por otra parte, ha sido cumplidamente puesta
de manifiesto en esos cien carteles de la Exposicion
Antologica del Cartel 1940-1950, que, en estrecha y
cordial colaboracidn, hemos celebrado recientemente el
Centro de Instruccion Comercial, la Revista ARTE
COMERCIAL y'la Asociacion de Dibujantes.

¢A qué atribuir, entonces, esos resultados adversos?
Nosotros, apoyados en las observaciones realizadas
desde los cargos directivos de la Asociacién de Dibu-
jantes, y en las experiencias adquiridas en nuestra
relacion con las entidades organizadoras de los con-
cursos celebrados durante estos ultimos afios, creemos
estar en condiciones de afirmar, sin temor a rectificacio-
nes, que en todos aquellos concursos de carteles en
que se produce un resultado nulo o escaso, ello no
puede ser achacable mas que a una organizacién im-
perfecta, reflejada en unas Bases caprichosas o ana-
crdnicas y, por lo tanto, inaceptables.

Naturalmente, es de justicia apresurarse a decla-
rar que las mds de las veces esas Bases inaceptables
no lo son por soberbia o cicateria de quienes las re-
dactan, sino por total desconocimiento del asunto o
por lamentable olvido de esa ley de vida que hace
hoy caduco e inservible lo que ayer era vigente y per-
fecto. Y esto es lo que principalmente nos ha indu-
cido a establecer, para orientacién general y especia-
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TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.-

CASA CENTRAL: ALCALA, 32- MADRID

lisima de los futuros organizadores de buena fe, unas
Bases minimas adaptadas a las realidades del momento
presente, las cuales, al garantizar los indiscutibles
derechos de los artistas, estimularidn su concurrencia,
permitiendo, con ella, esperar unos resultados en con-
sonancia con la importancia que quiera o pueda darse
a los concursos, pero que nunca dejen defraudados a
quienes noblemente pongan en su organizacion ilusio-
nes e intereses respetables.

Tal vez bastara para que estas Bases minimas fue-
ran adoptadas sin discusion en la organizacién de futu-
ros concursos, conocer que a su redaccion han prece-
dido asesoramientos y dictamenes aportados por dibu-
jantes destacadisimos en la especialidad del cartel, por
técnicos que dirigen los Estudios artisticos de impor-
tantes Agencias publicitarias, por jerarquias sindicales
de nuestra actividad profesional y por directivos de la
Asociaciéon de Dibujantes que han participado con
indudable acierto en la organizacion y fallo de nume-
rosos concursos. Mi labor se ha reducido, sencilla-
mente, a la ordenacién y acoplamiento de opiniones
tan valiosas y autorizadas. .

Pero por si de la simple enunciacién de las Bases
pudiera alguien deducir la equivocada idea de que,
prescindiendo de la conveniencia general, habian sido
redactadas con la exclusiva mira de lograr las maximas
ventajas para los dibujantes, mas tarde haremos una
breve glosa de cada una de ellas, tratando de razonar
las causas que indujeron a su inclusion.

He aqui, pues, las Bases minimas para la
organizacion de Concursos de Carteles
propugnadas por los dibujantes y publicadas
con el previo asenso de su Sindicato profesional:

1.» Explicacién clara y concreta del ob-
jeto o finalidad del Concurso.

2.* Carteles firmados por los artistas.

3., Premios en consonancia con la im-
portancia del Concurso y accésit o adqui-
siciones que compensen el esfuerzo de los
artistas.

4° Premios no divisibles ni declarados
desiertos.

5. Publicacion de los miembros del Ju-
rado, en el que estaran presentes los artis-
tas a través de una representaciéon de su
Sindicato y otra de la Asociaciéon de Dibu-
jantes.

6. Exposicion publica de los carteles
presentados a Concurso, la cual no sera
clausurada antes del fallo del Jurado.

7. Pago inmediato de los premios ofre-
cidos.

Antes de entrar de lleno en la explicacién del por--
qué de cada una de estas Bases, permitaseme dejar
consignada la perogrullesca afirmacion de que asi como
no puede haber guisado de carne sin carne, tampoco
puede haber concurso de carteles sin carteles.

De aqui se deduce, por lo tanto, que ha de ser
objetivo principalisimo de toda organizacion de este
género conseguir el mayor numero de ellos, procu-
rando, a tal fin, la maxima concurrencia de cartelistas
y, a ser posible, de buenos cartelistas. Esto, dada la
especial psicologia del artista, no siempre se logra con
el simple ofrecimiento de importantes premios: el dibu-
jante cartelista, claro es, también vive de realidades;
pero por encima de ellas estin su nombre y su pres-
tigio profesional, y él sabe renunciar cuando estima
que sus derechos no estan suficientemente garanti-



zados, cuando cree que sus méritos no son recono-
cidos o cuando teme que su firma puede ser menos-
preciada,

Tienden, por lo tanto, estas Bases a dar al artista
las necesarias seguridades de que sin merma, como
es légico, de los derechos respetabilisimos de los orga-
nizadores, los suyos quedan debidamente salvaguar-
dados, impulsandole asi, ante el anuncio del concurso,
a que decida prontamente su colaboracion, sin recelos
ni reservas, entregandose a ella con la tranquilidad de
espiritu indispensable para aplicarse con esperanza de
éxito a una labor creadora.

Y después de este breve preimbulo, que he juzgado
necesario, como punto de partida, vamos a comenzar
la glosa o comentario de las Bases, del modo mas
claro y conciso que permitan mis medios de expresion.

1. Explicacion clara y concreta del ob-
jeto o finalidad del Concurso,

.

Si el principal objeto que mueve a organizar un con-
curso de carteles—aparte la publicidad que suponen
la exposicion de ellos y la publicacién de Bases, fallo
y gacetillas—es obtener un buen cartel, no hay duda
de que los organizadores han de estar interesados en
hacer cuanto de ellos dependa para conseguirlo. Y esto
puede consistir, primordialmente, en colaborar con el
artista, facilitandole cuantos datos y explicaciones sean
precisos para su orientacion, tales como la finalidad
que con su obra se persigue, el sector de publico a
que estard destinada y, en fin, todos aquellos detalles
que puedan ayudarle a componer su cartel en condi-
ciones de colmar las aspiraciones que en él hayan
podido cifrarse.

Se ha dado el caso.de concursos en que los premios
fueron denegados basindose en la peregrina afirma-
cidon de que los artistas no acertaron con la idea de los
organizadores. Esto podria ser razonable tratdndose de
un juego de prendas; pero en un concurso de carteles
esa decisidn es inadmisible.

Cuando los organizadores del concurso tienen una
idea, deben hacer participes de ella a los artistas a
quienes convocan, en cuyo caso, éstos, si se deciden
a aceptarla, limitaran su labor a plasmarla con arreglo
a su temperamento y a su concepto del cartel; pero
siempre con el pie forzado de la limitacién que se les
impone. Esto, como es natural, reduce la cuestion
a que la'idea esté mejor o peor realizada; pero nada
tiene que ver con la adivinacién de ella.

Pero, sin que esto entrafie petulancia por su parte,
no suele ser corriente que los cartelistas acepten ideas;
ni tampoco, por lo demas, parece necesario ni aun
conveniente sugerirselas para poder obtener un mag-
nifico cartel. Los organizadores de concursos deben
considerar que, siendo el cartelista—el buen cartelis-
ta—un maestro experimentado en su arte, a él ha de
serle mas fécil dar con una idea feliz, en un momento
de inspiracién, que a quien, logicamente, carece de
su vocacién, su aptitud y su experiencia.

El cartelista, por amor a su profesion, no sélo huye
de ideas manidas o rebuscadas, sino que, ademais, ensa-
ya cada dia motivos y tendencias, siguiendo de cerca
las corrientes que constantemente evolucionan el arte
del cartel. Désele, pues, cuanta documentacién sea
precisa para el mejor desarrollo de su obra; estimulesele
a realizarla con entusiasmo y puede tenerse la seguri-
dad de que los frutos de esta linea de conducta habran

de ser los mas halagiiefios para el resultado del con-
curso.

22 Carteles firmados por los artistas.

El principal argumento que esgrimen los partida-
ri0s del concurso con lema es el de que asi queda des-
cartada la influencia que el nombre del artista pueda

ejercer en la decisién del Jurado. Pero este argumento
—sin querer descender a consideraciones de otro
orden—cae por su base en cuanto el Jurado se suponga
integrado por personas de alguna competencia en la
materia, ya que para ellas el estilo y modo de hacer de
cada cartelista pregonan la personalidad del autor con
la misma claridad con que pudiera hacerlo su firma
estampada al pie de la obra. Por otra parte, en el car-
tel, del mismo modo que en las demas artes, una firma
prestigiosa realza y afirma el valor del envio, y es natu-
ral que, en paridad de condiciones, pese mas aquella
que representa todo un largo historial de carteles
logrados que la que puede rubricar un acierto espo-
radico.

Pero no por eso queda el cartelista novel en situa-
cidén desventajosa: él también, como todo aquel que
dedica a la prictica de un arte su mas. entusiasta acti~
vidad, trabaja denodadamente por destacar su firma.
Y asi, cuando su inexperiencia ain no le granjea las
recompensas apetecidas, tiene al menos la compen-
sacion de que sunombre vaya abriéndose paso y ocu-
pando un lugar en la estimacién del publico.

En consecuencia, el cartelista, como todo profesio-
nal de un arte noble, tiene derecho a firmar su obra.
Y como, por lo demas, ya vemos que con ello, lejos de
perjudicar la importancia del concurso, contribuye a
realzarla con el interés de la pugna entre las firmas
consagradas—entre si y aun con las de los nuevos
valores—, estimamos que es hora de dejar definitiva-
mente cancelada esa costumbre del lema y la plica,
que so6lo por rutinaria tradicidn se perpetua. Es decir:
que los carteles, con toda franqueza y gallardia, de-
ben ser admitidos a concurso con la firma de sus
autores al pie.

(Continuard.)
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LA PUBLICIDAD

Continuamos la publicacion del informe pu-
blicado por la Cdmara de Comercio Internacional
con el capitulo referente a la situacion actual de
la Publicidad en Suecia, comenzando con las res-
puestas que se han dado oficialmente por los or-
ganismos de dicho pais al cuestionario presentado
por el referido organismo internacional.

LA PRENSA

1. Los periédicos suecos publican las cifras de su
tirada neta segun el siguiente porcentaje:

a) Periddicos: 95 por Io0o.

b) Revistas: 90 por 000.

¢) DPrensa técnica: sélo algunos de los principales
periddicos técnicos publican las cifras de su tirada neta.

2. Un formulario standard, publicado por la aso-
ciacion de los periddicos suecos («Svenka Tidningsut-
givareforeningen»), es el utilizado para la obtencién y
la publicacion de esas cifras.

3. Las cifras de la tirada neta son verificadas por
«Tidningsstatistik A/B», organismo independiente que
agrupa a los representantes de las agencias de publi-
cidad y de los periddicos. El financiamiento de ese
organismo esta asegurado por los periddicos individua-
les, la Asociacién de Periddicos, las agencias de publi-
cidad y por la venta de las copias de los informes
relativos a los periddicos.

4. La tirada se descompone como sigue:

a) En dos distritos; el interior y el exterior del
distrito llamado «distrito del periédicon;

b) Por su difusion urbana y rural;

¢) Por el porcentaje de hogares en que se lee.

5. Algunos peridédicos de importancia han estu-
diado la descomposicidn del tiro segun las clases so-
ciales. Los estudios han sido relativos tinicamente a la
difusién entre los abonados.

6. De los 329 periédicos suecos, 124 han estudiado
la descomposicion de su tirada en la siguiente forma:

— las profesiones;

— los sexos;

— los grupos por edad;

— el interés en los hogares;

— el interés para el suscriptor;

— el interés medio en la familia;

— elnumero promedio de personas de cada hogar,

La «Tigningsstatistik A/B» es la encargada de proce-
der a esa descor_np051c16n, basada en las estadisticas
oficiales -y obtenida por el método de sondajes.

7. Las cifras de tirada neta estdn a disposicién de
los anunciantes y se publican en la «Tidningsstatis-
Boken», publicacion que se vende al precio de 200 co-
ronas suecas. Bajo la reserva de la observacién de
ciertas reglas, los periodicos pueden también publicar
esas cifras.
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8. Se han realizado pocas encuestas sobre los gus
tos del publico en materia de lecturas, y sobre sus pre
ferencias en las compras han sido efectuadas por las
publicaciones individuales para facilitar la tarea de los
que desean emprender la venta o la publicidad de
algiin producto.

9. La Asociacidn de Anunciantes («Svenska Annon-
sorers Forening») publica, para el uso exclusivo de sus
miembros, cifras no certificadas de tirada.

Colocacién.

Las cartas de tarifa suecas indican habitualmente
una tarifa de base para «posicion ordinaria» o para
«mejor posicién» y tarifas separadas para posiciones
especiales: «primera pagina», «pagina principaly, etc.

Rebajas.

Las tarifas en serie, es decir, tarifas para 13, 26 6
52 inserciones, estan generalmente previstas, asi como
porcentajes de rebaja segin el numero de pulgadas
o milimetros cuadrados utilizados por afio. Las tarifas
de rebaja son aprovechadas por los anunciantes mas
importantes.

Las tarifas no precisan la.comisién que cada agen-
cia esta autorizada para recibir. Un descuento de caja
esta acordado (2 por 100) para el pago a treinta dias.

Detalles técnicos.

Las tarifas indican generalmente:

a) La dimensién de las paginas.

b) El namero y tamafio de las columnas.

¢) La pantalla de los clisés.

d) Si son aceptadas las matrices de estereotipia.

Hay reglas especiales sobre la dimensién de los clisés
y también se precisan los espacios maximos y las
colocaciones especiales de los anuncios.

Las tarifas abarcan un afio. En el caso de aumento
de la tirada los periodicos elevan las tarifas.

No tenemos conocimiento de que semanario alguno
adapte sus tarifas a las cifras de tirada.

Organizaciones profesionales.

La principal asociacién de publicidad que existe en
Suecia es la siguiente: «Svenska Annonsorers Forening»
(Asociaciéon de Anunciantes Suecos). Esta asociacion
estd abierta a las empresas individuales y tiene por
objeto defender los intereses de los anunciantes y lo
que concierne a las tarifas de publicidad. Hay luego la
«Annonsbyraforeningen» (Asociacién de Agencias de
Publicidad), que agrupa a las 16 agencias oficialmente
reconocidas. Viene después la «Svenska Tidningsutgi-
varetoreningen» (Asociacion de los principales periddi-
cos y de la mayor parte de los hebdomadarios). Final-
mente esta la «Foreningen Svensk Fackpress» (Asocia-
cién de los principales periodicos. técnicos).



PUBLICIDAD EXTERIOR

En Suecia, la publicidad exterior por medio de
tableros y de columnas de carteles esta reglamentada
por diversas disposiciones legales. Por esta razén no
se puede, sin autorizacidén especial, colocar carteles o
reclames en las poblaciones o en la orilla de las carre-
teras. Las autorizaciones, por regla general, se acuer-
dan de una manera muy limitativa.

El formato standard de los carteles es pequefio:
70 X 100 centimetros, lo que hace a veces muy difi-
cil una publicidad eficaz, visible a lo lejos. Sélo en
casos excepcionales se pueden usar grandes carteles
impresos, colocandolos, por ejemplo, conjuntamente
en una misma columna.

En 1940 existian mas o menos 20.000 emplazamien-
tos para carteles de formato de 70 X I00 centimetros.
La verdad es que ese numero se ha mantenido un poco
por arriba de la cifra citada.

Actualmente no hay organizaciones especializadas en
el estudio de la difusidon de los carteles. Desde hace
algunos aiios, sin embargo, algunas empresas de car-
teles hacen estimaciones sobre la frecuencia del tran-
sito cerca de algunas columnas de carteles en Esto-
colmo.

Los anuncios, especialmente los anuncios de gas
neén, han adquirido en Suecia una difusién relativa-
mente importante en los ultimos tiempos. Se calcula
que la produccién anual de esos anuncios se eleva
a §5.000.000 de coronas suecas.
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PELICULAS PUBLICITARIAS

En Suecia se entiende por peliculas publicitarias las
peliculas réclame que se proyectan en salas en penum-
bra, inmediatamente antes del programa normal. Lo
que se conoce con el nombre de trailers, no entra en
la denominacién de films publicitarios.

Las peliculas de publicidad se realizan en dos di-
mensiones standard, de 33 y 66 metros, lo que corres-
ponde, en unidad.de tiempo, a un minuto y un minuto
diez segundos, respectivamente. Se estima que antes
del programa normal es posible proyectar una serie
de seis peliculas publicitarias. En virtud de un acuerdo
concluido entre los distribuidores de peliculas y los
empresarios de publicidad, cuando mas seis peliculas
de publicidad, de longitud aproximada de 200 metros
y de duracion de siete minutos y medio, pueden ser
proyectadas antes de cada funcién.

Por regla general, las peliculas relativas a produc-
tos idénticos o servicios analogos no deben ser pro-
yectadas en una misma sesién, Practicamente, la dura-
cién de toda la proyeccién se reserva a los anunciantes
nacionales.

La proyeccion en serie implica que un anunciante
hace proyectar su pelicula en todos los cines de los
cuales dispone la sociedad distribuidora con la que
tiene contrato y, en ese caso, la proyeccion se realiza
generalmente durante toda la estacidon (agosto-mayo).
Una serie consiste en §, 10 6 40 semanas de exhibicidn.

En Suecia hay seis empresas que distribuyen las
peliculas publicitarias y que se ocupan de la proyec-
cion de esas peliculas en los 1.600 cinematdgrafos que
hay en el pais.

LA UNION PUBLICITARIA SUECA

La Unién Publicitaria Sueca («Swedish Advertising
Association») se ha propuesto los objetivos siguientes:

—promover la formacién profesional en los dominios
de la publicidad y la venta;

—velar por el mantenimiento de un buen nivel pro-
fesional;

—estudiar las funciones econdémicas de la publici-
dad y la venta;

—contribuir a la distribucién de informes relativos
a la distribucion;

—hacer reconocer la importancia de la Publicidad
como factor de desarrollo de las ventas y de
formacion de la opinidn;

—-colaborar con las asociaciones, empresas y par-
ticulares para el estudio de los problemas de
venta y publicidad.

El control de la profesion estd encomendado a la
Comision de la Opinién de la Unidn, asi co