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NOTICIAS DE

ARTE

COMERCIAL

REGULARIDAD

Con estas lineas queremos contestar a cuantos amigos lectores y
suscriptores se han interesado por la aparicién de ARTE COMER-
CIAL, y pedirles disculpas por los frecuentes y a veces largos retra-
sos que hemos tenido en la publicacién de nuestra revista. Este
interés y este afecto de todos estos buenos amigos han sido el
acicate y estimulo que nos ha obligado a superar todas las dificul-
tades y hoy podemos asegurar que desde ahora ARTE COMERCIAL
aparecera con toda puntualidad.

A4

EXTRAORDINARIO DE PRIMERO DE ANO

Una de las primeras consecuencias de esta reguralidad en la apari-
cion que se inicia con este numero, es la realizacién de un proyecto
que hace tiempo teniamos en cartera y que por las antedichas
dificultades, siempre se demoré su publicacién. Se trata de un
numero extraordinario con caracter de antologia de toda la publi-
cidad grafica realizada durante el ano: Prensa directa, exterior,
escaparates, envases, etiquetas, etc., con comentarios de los mas
notables especialistas de los distintos ramos.
Para ello solicitamos la colaboracién de todas las Agencias de pu-
blicidad, Empresas de Artes Graficas, Departamento de publicidad
de empresas anunciantes, Dibujantes, tecnicos y, en general, de
todos cuantos intervengan en la proyeccién y realizacién de los
diferentes medios de publicidad grafica. Y a todos les rogamos el
envio de muestras de sus creaciones para que sean recogidas y
comentadas en este gran numero extraordinario.

A\

MEJORA DE PAPEL

Por un error de interpretacion—que todos deploramos—en nucstro
ultimo numero se empleé un papel que, aunque de buena calidad,
no era el adecuado para una impresién limpia, sobre todo de los
grabados. Queremos remediar esto y compensarlo. En este numero
empleamos ya un papel mejor que todos los anteriores y a partir
del proximo, emplearemos un magnifico papel especialmente fabri-
cado para nuestra revista y cuyo suministro tenemos asegurado.
Tenemos la seguridad que esta mejora ha de sorprender agrada-
blemente a nuestros asiduos lectores que han seguido con tan cari-
nosa atencion nuestro desenvolvimiento a veces, tan duro y dificil.

i GRAN CONCURSO A LA VISTA!

Tenemos en estudio las bases para un concurso de portadas que

con la colaboracién de la .Asociacion de Dibujantes, esperamos que

supere cn concurrencia y calidad al primero que organizamos y que
tan grato recuerdo dejé en artistas y publico.



Dibujantes
espanoles

De intento hemos retrasado el comentario
critico sobre Manolo Prieto, porque a nuestro
juicio, su arte resume cuanto llevamos dicho
acerca del dibujo publicitario en Ispaiia.

Manolo Prieto, tan popular él como sus car-
teles e ilustraciones, con su cara llena, sus
patillas romanticas y su ceceo, pudiera con-
fundirse fisicamente con un torero antiguo,
uno de aquellos toreadores de Carmen, ma-
duros, ‘jactanciosos y retadores que habiamos
visto saltar a la garrocha en la Tewromaquia,
de Goya.

No es importuna esta referencia. Los alti-
mos éxitos de Prieto han sido precisamente
en concursos de carteles dc toros: primer pre-

por Gil Fillol

mio, en el organizado por la Direccién Gene-
ral de Turismo, con vistas al extranjero; pri-
mer premio, en el convocado por la Dipu-
tacion Provincial madrilefia para su corrida
de Beneficencia.

Por si solos, estos carteles bastarian a dar
medida de la capacidad artistica de Prieto.
En todo cartel—no ya en cada anuncio, sino
en cada cartel, que es la expresiéon mas amplia
y efectiva de la propaganda—, debe dominar
la intencion (entiéndase también finalidad).
En eso, tal vez discrepe yo de los técnicos pu-
blicitarios; pero, para mi, desde el punto de
vista, no sélo estético sino eficiente, el cartel
no es mas que el simbolo grafico de la idea.
La intencién, con que sea recogida en el di-
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bujo darda mas o menos fuerza expresiva al
cartel. He querido decir que, por encima del
concepto, de la apelacién, del argumento e,
incluso, de la calidad artistica, debe desta-
carse el simbolo intencionado.

Un cartel sin intencién es tanto como un
cartel sin eficacia. Como un toro sin intencion
serd siempre un buey, un manso, o una her-
mana de la caridad, segin el 1éxico de la cha-
bacana literatura taurina clasica.

Y la intencién es una de las caracteristicas
de Prieto.

En los dos citados carteles, al primero de los
cuales dediqué unas lineas a raiz del fallo del
concurso, es igual el tema; la idea no difiere
gran cosa; pero los simbolos graficos empleados
por el dibujante son totalmente opuestos. El
turistico era un cartel para fuera, y el simbolo
habia de ajustarse a la mentalidad compren-
siva y profana del extraniero. Bastaba la in-
formacién sucinta. El de Beneficiencia es, en
cambio, un cartel de casa, no exactamente
rara expertos; pero si para conocedores de
la lidia, a los cuales no importa dar una vision
parcial, pues la anécdota, el lance o el episo-
din aislados reproduciran en su imaginacién
el espectdculo completo. Por eso, el simbolo
es distinto en uno y otro, porque la intencion
no puede ser la misma: en aquél, avivar sim-
plemente la curiosidad; en éste, mover el in-
terés estimulando los recuerdos.

Manolo Prieto—estoy seguro—antes de to-
mar el 1apiz o el pincel, inclina la cabeza sohre
el pupitre; piensa y después ejecuta. Esto que
parece el curso normal de toda elaboracion
artistica—pensar y ejecutar—suele trastocar-
se con frecuencia. Gran nimero de dibuiantes
publicitarios confian la eficacia de sus dibujos
a la perfeccion técnica, a la linea humoristica.
a la bhrillantez del color, a la arbitrariedad,
audacia o estridencia... a cualquier cosa. lici-
ta o ilicita, antes que al propédsito de dar cau-
ce intencionado a un pensamiento.

IXn muchas ocasiones, v sin duda en estas
mismas paginas. he tenido que elogiar a los
dibujantes espaiioles por su técnica inmejo-
rable. El elogio encubria, no obstante, la la-
mentaciéon de no poder aplicarlo también al
inzenio. Y. seguramente, habré citado el caso
de la Rana de Solares, que sin ser, ni mucho
menos, un dechado de perfecciones, fué un
lvanco éxito de intencion; o el “Antes y des-
pués de tomar el chocolate de Matias Lopez”,
modelo de ingenuidad publicitaria con las
deficiencias naturales de su época; la del “Ja-
bon de los Principes del Congo”, la de los
anuncios en panales, ilustrados, en el mejor de
los  casos. por caricaturistas como Ortego.,
Atiza o Cilla, pues ge creia. por lo visto. que
la risa cra el unico arpon de la propaganda
periodistica. Con tocdo cso. “Antes v después
de tomar el chocolate™ se impuso por su inten-
cion sencilla y popular.

IEn cambio, otros muchos anuncios, ejecu-

Cartel para la corrida de la Bene-
ficencia, premiado en el Concurso
convocado iltimamente por la
Diputacién Provincial de Madrid.
Cartel para la propaganda
del clima espafiol en el ex-
tranjero.




Cartel para la peicula
«Mariona Rebulls, de
Estudios Ballesteros, S. A.

Guarda
AT
SEGURO = L
Cartel para el

«Dia del Seguros

Cartel para propaganda de la
fiesta de toros, primer premio
en el Concurso de la Direc-
cién General de Turismo.

Cartel para «Digestinas», pri-
mer premio del Concurso con-
vocado por el Instituto Farma-
coldgico Latino de Madrid.

tados primorosamente “sin pensar”, han fra-
casado como piezas publicitarias o, a lo sumo,
perduran por su valor artistico. No es, pues,

it e B tan frecuente como se cree el proceso de con-

fecciéon de un cartel, elaborado en el cerebro
antes de realizarlo con la mano. Pensar y
ejecutar, por este orden, equivale a dotar al
dibujo de una iniencién deliberada.

Manolo Prieto, que a muy pocos de aqui o
de fuera tiene que envidiar en cuanto a bue-
na técnica y oficio, supedita en cada caso su
modo personal a la expresién simbdlica de la
idea. Comparense entre si los carteles y dibu-
jos que ilustran estas paginas y adviértase,
por ejemplo, la dilerencia entre las “Guias de
Afrodisio Aguado” y el “Combinado de hor-
chata al licor 43”. Los trazos realistas, casi
académicos, correctos y precisos del inteligen-
te lazarillo, no corresponden a la hipérhole
humoristica del sodiento diablo. Y es que en
uno de los carteles el sentimiento a provocar
es de confianza, de seguridad, de fidelidad,
de todo lo que una guia debe despertar en
nuestra conciencia para captarnos; mientras
la accién del otro se reduce a la exageracién
del simbolo por el camino de la hilaridad o,
por lo menos, del humor.

Mas no vaya a entenderse tampoco que la
personalidad de Manolo Prieto consiste en la
impersonalidad. Este juego de palabras suele
aplicarse a los dibujantes sin estilo cuando
quiere disimularse la censura. Manolo Prieto




es personal en el sentido de consecuencia y
originalidad, no en ese aspecto de muletilla,
tranquillo o tic, adoptado por muchos dibu-
jantes para darse a conocer en sus dibujos.
Esa clase de personalidad viene a ser como
la corbata estrafalaria, el clavel en el ojal o
la barbita existencialista.

Manolo Prieto no precisa estribillos. Tiene
acento propio y no requiere el altavoz para
dejarse oir. Lo que no hace es sacrificar la
limpia expresion de una idea feliz al estilo
premeditado. A cada pensamiento da su tra-
je. Cada idea la viste a su modo, con la jerar-
quia y dignidad que le corresponde, pero sin
uniforme.

El lector vera, junto a este texto, dibujos
de Prieto en mangas de camisa y dibujos de
frac; pero no caprichosamente, sino al servi-
cio de la intencion que, como he dicho, es la
cualidad sobresaliente de su ohra profusa.

Manolo Prieto practicamente esta dibujan-
do desde hace poco mdas de quince anos. Se

dié a conocer—segun le oi decir en reciente
entrevista ante el micrdéfono de Radio Nacio-
nal—, ¢l aino 1934; ha obtenido nueve prime
ros premios en Concursos Nacionales de Car-
teles; en 1948, se le otorgd el Ldpiz de oro de
la Agrupacion de Dibujantes. Su laboriosidad
es tan fecunda que puede calcularsele un cre-
cido tanto por ciento de la produccién publi-
citaria madrilena de esos quince anos lti-
mos. Tiene, pues, una hoja de servicios larga
y lucida y un sétido crédito profesional entre
los compartieros. Todo justo y bien conquista-
do, sin otras armas que el talento, la voca-
cion y el entusiasmo; trinidad indispensable
en toda obra de arte, grande o chica.

Para los dos géneros, grande o chico, esta
capacitado Manolo Prieto. De sus ldpices pue-
de salir una dpera, un poema sinfénico, una
zarzuela o un sainete; o, 1o que es lo mismo.
una decoracion mural, un cuadro. un cartel
o una vifieta. El adjetivo que mas conviene
a sus varias actividades artisticas quizds sea
el de ilustrador. Un ilustrador, indetermina-
do, que abarca desde las paginas de un folleto
de propaganda, a las paredes de un teatro.
pasando por el libro, la Revista, el periddico

oLa falda pantalénr®, dibujo para una campa-
fia de publicidad basada en una presentacién
humoristica de los pequefios acontecimientos
de finales del siglo pasado y principios de éste.



Cartel para «Fésforo Ferreros,

primer premio del Concurso

convocado por el Instituto
Farmacolégico Latino.

diario, la estampa, el cartel anunciador y ¢l
cuadro al dleo, si se tercia.

Esa amplitud, (ue en Prieto no es esfuerzo
sino aplicacién de sus multiples [acultades,
le distingue de la mayoria de los dibujantes
publicitarios esparioles, constrefiidos por im-
potencia unas veces, por disciplina rutinaria
otras, a la fabricaciéon sistematica de anuncios,
Prieto es pintor de estudio, no de taller; di-
bujante de cabhallete, no de pupitre; aunque
comparta el taller y el pupitre, sin desgana ni
desdoro, porque en cualquier obra modesta,
hecha con iniencidn—su caracteristica—des-
taca el espiritu creador, la calidad artistica y
la capacidad profesional.

He aqui, pues, uno de los actuales dinujan-
tes espafioles mas completos y mejor prepa-
rados para reivindicar el puesto que le corres-
ponde a Espafia en el movimiento artistico
conltemporaneo, dentro de la frondosa espe-
cialidad publicitaria.

Cuando de un artista se sefala media do-

cena de carteles con textos traducidos a todos
los idiomas, podemos considerarlo como valor
universal. Nosotlros estimamos asi los nom-
hres gue nos llegan de fuera al pie de propa-
gandas turisticas. ;Por qué negar esc honor
a los nuestros?

Manolo Prieto es valor positivo y, adeniis,
circulante. Sus patillas romdnticas, su cara
ancha de torero antiguo—tamhién de haritono
en vacaciones—, su pipa entre los labios, su
capa castiza en los hombros, han recorrido el
mundo... O me figuro yo que lo han recorrido,
engarzados en esos carteles populares expues-
tos en las vitrinas de las Agencias de viajes
y en los muros de muchas capitales cxtran-
jeras.

Quiero significar con el simil, que Manolo
Prieto, dibujante de renombre, pone en cada
cartel, en cada estampa o en cada ilustracién,
ademaias del dibujo, la intencién especifica de
que he hablado al principio. Y con la inten-
cién, por sincera y esponidnea, su persona-
lidad.

A su personalidad imagino yo que va pren-
dido un poco dec su fisonomia; sus patillas, su
pipa, su capa, por ejemplo.

Cartel para una guia turistica, pre-
miado en el Concurso que organizé
la ¢Editorial Afrodisio Aguados.



LOS NEGOCIOS Y SUS PROBLEMAS
Una seccién de ARTE COMERCIAL redactada por J. VICENS CARRIO,

de la Academia de Ciencias Econdmico - Financieras, con la colabora-
cién de Paquita Estartis Castafier, Secretaria Comercial Diplomada.

Sintesis

de la buena técnica
publicitaria

por Jaime Vicéns Carrid

La Publicidad ¢como hay que ha-
cerla? Hay que hacerla bajo nor-
mas y al calor de una inspiraciéon
genial. Hay quien hace la publici-
dad empiricamente, tal como le
viene; a veces, no obstante acierta,
gracias a que es persona intuitiva
pero como en el caso del “burro
flautista™, acierta porque en con-
junto tiene una mente creadora y
entrevé una serie de verdades. Es-
tas verdades tienen un valor su-
perior cuando se las somete a unas
normas y bajo ellas se las trae al
terreno publicitario en forma com-
pletamente cientifica, sin detri-
mento de la inspiracion en cuyas
regiones vive el arte publicitarie.

1. Las normas.—La publicidari,
la buena publicidad, se realiza bajo
normas técnicas y econdémicas a la
vez. Normas técnicas son aquellas
que no se han formado precisa-
mente por generaciéon espon:canea,
sino que responden a unas exye-
riencias que, fiscalizadas, han cris-
talizado en la aseveracién de que
ciertos efectos son funcion de deter-
minadas causas. Esto significa que
toda realizacion publicitaria no es
—no debe ser—cosa empirica, sino
cientifica y metédica respaldada
por el valor que le confieren las
auténticas leyes que la rigen. Por
su caracter psiquico, las leyes en
publicidad no tienen un sentido
matematico, pero si un sentido de-
finitivo e incuestionable de orien-
tacion. Son célebres las experien-
cias de Musterberg y Scott sobre
el emplazamiento de los anuncios;
sobre el valor del tamafio de los
mismos, etc. Felices experiencias
de laboratorio condujeron a de-
ducciones practicas que nos dicer,
por ejemplo, que el individuo que
paga un anuncio de pagina entera
en el periédico, es quien mayores

8

probabilidades tiene de recuperar
la totalidad del rendimiento de la
pagina; pero el que anuncia en un
octavo de pagina a un precio de
tarifa Incluso estrictamente pro-
porcional al octavo no obtiene el
rendimiento que corresponde a tal
cuantia, es decir, que no hay una
relaciéon proporcional entre tamano,
precio y rendimiento. Se ha visto
tambien que el tamafo, ademas
de la influencia considerable que
tiene por si mismo, unido a la re-
peticion y al emplazamiento, pro-
duce una nueva variante. Y esto
se produce inexorablemente. Cono-
cer o no estas leyes publicitarias
equivale a aprovechar o a tirar el
dinero que se invierte.

Figura entre las normas a res-
petar ineludiblemente, la de enfo-
car la publicidad desde el punto
de vista del publico al que se di-
rige. Véase si no la elocuencia de
este ejemplo: Una empresa norte-
americana dedicada a la construc-
ciéon de tractores y maquinaria
agricola realizé una campafia pu-
blicitaria para vender a los labra-
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dores y granjeros. Se hicieron fo-
lletos impecables, de excelente pre-
sentacién, con alta documentacion
técnica. Sin embargo, la campana
fué un fracaso. Se llamé a un nue-
vo técnico, éste estudid la cuestion
y vié de buenas a primeras que
habia fallado la apreciacion del co-
rrecto punto de vista publicitario.
Un ingeniero habria disfrutado con
las paginas de aquel folleto, reple-
to del mas alto tecnicismo. Pero...
¢es que el granjero entiende de
esto? (Qué le interesa al granje-
ro? Sus caballos, sus bueyes. Pues
entonces hay que buscar el punto
de vista adecuado. Bajo este pun-
to de vista, el tractor no es mas
que un caballo o un buey metali-
co; lo que consume —bencina y
aceite—no es mas que el pienso;
las averias son las enfermedades, y
las reparaciones, el trabajo del ve-
terinario. Ese lenguaje sencillo que
aquella gente entendia a las mil
maravillas, empezé a interesarle.
Entonces, y solo entonces, fué
cuando comenzé una gestion efec-
tiva de venta de los tractores. Res-
petando las leyes publicitarias y
cifiéndonos a ese adecuado punto
de vista (adecuado al modo de ser
del publico), recurriremos ya a una
serie de procedimientos ejecutivos
para que la publicidad sea un he-
cho. Conocida es la fotografia que
puesta al servicio de la publicidad
ha dado resultados casi insupera-
bles, por las grandes posibilidades
de realismo, originalidad y combi-
nacién (fotomontajes).

2.° Los medios.—Tan importan-
tes como los procedimientos son los
medios o vehiculos a través de los
cuales la publicidad tiene plasma-
cion. Desde la carta hasta el anun-
cio en la prensa, desde el cine has-



ta la radio, hay una abundancia
de medios y vehiculos que nos per-
miten matizar en su forma mas
adecuada la ejecucion de la publi-
cidad. ¢Queremos imprimir un
anuncio? Tenemos 50 revistas que
nos estan esperando. ¢Queremos
exhibir en un escaparate o vitrina?
Pero ¢cual serd el medio ideal para
que la inversién monetaria no sea
estéril? No puede haber publicidad
de alto rendimiento sin normas
econémicas que nos hagan saber
cuanto hay que invertir y que nos
calibren en qué medio y a través
de qué vehiculos la inversion ren-
dird mas.

3.° Presupuesto e inversion.—La
inversion publicitaria, por supues-
to, no es cosa rigida y debe tener
una cierta elasticidad, segin sea el
mercado y se presente la compe-
tencia en el momento dado. No
obstante, hay que presupuestar la
inversion publicitaria. El individuo
que no presupuesta no sabe nun-
ca cuando llega al limite del ulti-
mo c¢éntimo que puede gastar. De
ahi las innegables ventajas del
control presupuestario. Gracias a
é]l, en cualquier momento dado te-
nemos a la vista lo que nos queda
por invertir, disponemos de una
utilisima experiencia sobre previ-
sion y realizacion, a la que no fal-
ta sino anadir el control del ren-
dimiento publicitario. Esto significa
publicitariamente conocer a cien-
cia cierta hasta donde llegamos en
el aspecto practico de apreciacion
cualitativa de la publicidad. Por-
que hay publicidad artisticamente
buena, pero que no llega a hacer
comprar. Hay publicidad, en cam-
bio, que llega a provocar la com-
pra estupendamente. Hay que sa-
ber, pues, determinar el rendimien-
to en ambos aspectos. De una serie
de cartas es muy facil controlar el
rendimiento de unos anuncios con
cupén, también, pero de un esca-
parate es mucho mas dificil. Uno
no puede lanzarse a ciegas en la
publicidad. La inversion precisa
que sea presupuestada primero y
controlada luego a base de unas
estadisticas por modalidades y con
resumen, exponiendo el gasto pre-
visto, el realizado, la aceptacion
publicitaria lograda, la efectividad
de venta.

4° Etica y moral.—Por su po-
der en la accion social, la publi-
cidad no puede sustraerse al cauce
de unas normas ético-morales, aun-
que no es posible sentar en modo
absoluto que una disciplina sea
buena o mala por sus resultados.
Muchas veces, la disciplina en si
no tiene la culpa; la tiene el indi-
viduo que la maneja. El cuchillo
puede hacer un bien en una mano
honrada y puede provocar un cri-

DE CARA A LA NORMALIDAD

Parece que la normalidad va entrando por la puerta ancha.
Claro esta, que la normalidad no se nutre solamente de una libertad
de transacion, sino también de una libertad general de comercio
que, de la misma manera que el refran popular relega el zapatero
a sus zapatos, la auténtica normalidad relega las funciones de go-
bierno a su especifico cometido y deja el negocio para los negocian-
tes, el comercio para los comerciantes y la industria para los in-
dustriales.

Sin gastar eufemismos, esto quiere decir que toda auténtica nor-
malidad se apoya sobre nn minimo de burocracia, sobre el namero
mas reducido posible de declaraciones en cuantas menos copias
mejor, y sobre plantillas minimas de inspectores que, ante ¢odo,
dejen que el negocio sea negocio. A pesar de la seduccion del tema,
nunca seri aconsejable matar la gallina por el aliciente de sus
huevos de oro.

Muchas veces, las cosas marchan mejor simplemente supervi-
sandolas que metiéndose en ellas con puntos y comas. Y no digamos
ya de lo que sucede cuando quien se mete con puntos y comas es
un individuo que no entiende de gramatica y que esta corrigiendo
las paginas de un buen literato. La historia esta llena de estos
hechos jocundos del poeta que legisla, del hacendista que hace’
versos, etc., etc. Y aunque de hecho pueda no suceder asi, siempre
a uno le cabe el temor de pensar de que de la hacienda salgan
sonetos y que la legislacion salga en verso. Quiere esto decir que,
superada la fase de anormalidad en materia de aprovisionamientos,
hay que apechugar a paso de camello con la normalizacion de la
burocracia estatal en todo cuanto hace referencia al libre comercio.

Y si no fuera pedir demasiado, también hariames hincapié en
la conveniencia de que los estados modernos vayan deshaciéndose
de ese criterio, que las circunstancias quizis abonaron, de econo-
mias dirigidas, planificadas, etc.,, con todos sus sucedineos y simi-
lares, para dejar paso a la iniciativa privada. Porque, justo es
decirlo, siempre que una naciéon se halla en un atolladero, los pri-
meros y mas iniciales recursos y aquella savia inmortal que man-
tiene el arbol, fluye invariablemente de eso tan malparado hoy dia
y de posibilidades maravillosas; eso que se llama la iniciativa pri-
vada,

men en una mano asesina. La vo-
luntad que mueve la mano es la
culpable, pero no el cuchillo, mero
instrumento material. La publici-
dad como disciplina es amoral.
Pero el publicitario debe imbuirse
de unos solidos principios morales,
entre los que descuella la verdad.
También en publicidad hay que
decirla; pero saber decirla. Se tra-
ta de *“la verdad bien dicha”. El
pionero publicitario John Powers
presté ferviente culto a la verdad,
y muchas veces, por bien pagada
que estuviera su labor, no acepta-
ba una campana si no estaba se-
guro del articulo. Queria decir la
verdad y necesitaba calidad en el
articulo y bondad en el servicio.
Tanto es asi, que habia rechazado
una ventajosisima oferta para crear
un lema publicitario, por la senci-
1la razén de que el articulo no era
recomendable y no queria que el
lema sirviera para infiltrarse en el
animo del publico engahnandole.

Aun en el supuesto de dejar apar-
te la ética y la moral, desde el
punto de vista técnico y real, tén-
gase en cuenta que si un articulo
no es bueno, no vale la pena ha-
cerle publicidad, pues al cabo de
poco tiempo, ésta se vuelve en con-
tra del mismo articulo y de'quien
lo respalda.

5.° Analisis del mercado.—Un
articulo, pues, necesita reunir de-
terminadas condiciones para salir
con posibilidades de éxito al palen-
que publicitario, con animo de con-
quistar mercado. Al beneficio per-
seguido hay que corresponder con
otro para el consumidor, ya que
cambia dinero por satisfaccion. Lo
que en publicidad se promete hay
que darlo. Y hay que prometer co-
sas que seduzcan. Con esto hemos
tocado la conveniencia del previo
analisis del mercado, para saber a
ciencia cierta que es lo que el pu-
blico quiere, para ver cémo es pre-
cisamente este publico, ¥y qué es lo
que mejor le hara reaccionar fa-
vorablemente. El analisis del mer-
cado se dirige al consumidor, inte-
rroga a sus suministradores, in-
vestiga el articulo, es decir, lo
examina a fondo, vivisecciona sus
partes vitales; recopila estadisticas,
promueve cuestionarios, etc., y de
todo esto deduce si queda o no ren-
dija por la que colarse el articulo.
Si queda, por estrecha que sea, su-
ministra sus valiosas observacio-
nes a la publicidad para orientarla
y entonces incumbe a ésta la la-
bor de penetracion.

6.° La oportunidad.—Toda suer-
te de publicidad y, por lo tanto,



cualquier indole de anuncio es
cuestion de oportunidad. Para anun-
ciar, hay el momento que pode-
mos llamar oportuno. Una de las
oportunidades o coyunturas a bus-
car es la econdmica. No se caiga
en el error de aquella publicidad
que se dirige, por ejemplo, al em-
pleado y que llega en su fase apre-
miante, de remate, en el momento
en que no le queda ni un céntimo
del reducido sueldo que gana. El
momento oportuno era el de la
maxima disponibilidad monetaria,
es decir, cuando el cobro de sus
haberes. Lo mismo podemos decir
con respecto a las circunstancias.
En cierto momento, lanzar una co-
leccién de libros politicos puede re-
presentar un acierto si el ambien-
te estd caldeado por la curiosidad
de las revelaciones cuya sensacio-
nalidad es garantia del éxito.

También entra en juego lo que
hemos dado en llamar el momen-
to cronolégico. El envio de una
carta publicitaria, en el mejor de
los casos, produce una reaccion;
pero esta reaccién tiene su término,
y es preciso que cuando la curva
decline llegue una segunda carta
gue no permite que baje el interés,
antes bien le hace subir otra vez.
Asi se forma el llamado " valor acu-
mulativo”, que es la contraofensi-
va a la curva del olvido. Si ésta se
produjera por entero, -la segunda
carta tendria el trabajo de rehacer
el de la primera y recoger el inte-
rés que le estaba asignado dentro
de la campana.

Otro momento publicitariamente
interesante es el momento razona-
ble. Podemos insertar en “La Van-
guardia™, por ejemplo, el anuncio
de que ha aparecido un libro que
trata de un tema palpitante y su
autor es conocido. No es una cosa
trascendental, pero si interesante,
y se lee al mediodia—supongamos—
pensando: Por la tarde voy a pe-
dirlo. Pero se trata de un impulso
momentaneo, y el lunes o el mar-
tes el anuncio ha sido olvidado ya...
En este caso particular, hemos fa-
llado en la apreciacion del momen-
to razonable para hacer la publi-
cidad.

7°¢ El lugar.—Visto ya “el mo-
mento”, también tenemos que ver
el lugar. ¢Dénde tenemos que
anunciar? Para ello debemos en-
focar el objetivo hacia el sector pri-
meramente. ¢(Quién puede comprar
el articulo o utilizar el servicio? No
todo es para todos. Hay gente con
dinero que nunca comprara el ar-
ticulo tal porque es incompatible
con sus necesidades (o su idiosin-
crasia). Todavia ¢cual es la capa-
cidad del individuo? Porque si no
pudiera comprar, ;por qué incitar-
le? Preguntado esto, surge la in-
dagacion del medio de que debe-
mos valernos del vehiculo 6ptimo
para trasladar la publicidad a los
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interesados. Entonces es cuando
debemos aquilatar la vitrina del
vestibulo de un cine, por ejemplo,
por el numero y la calidad de la
gente que se retne alli. O cuando,
apreciaremos, verbigracia, si quere-
mos hablar al gran publico, el va-
lor de los grandes rotativos que
“lee todo el mundo” para que
nuestra publicidad adquiera la
maxima difusion. Igualmente dire-
mos de los carteles, “ese grito en
la calle”, hay que pensar en lu-
gares auténticamente de paso, sin
menospreciar, si es posible, la se-
leccion del sector. En una revista,
por ejemplo, las paginas no todas
tienen el mismo valor. Asi, la in-
serciéon en el angulo inferior o en
el superior no es la misma cosa ni
representa el mismo valor. La gen-
te esta tirando millones, al gastar
mucho en publicidad, sencillamen-
te, por ese procedimiento torpe de
permitir que un anuncio lo pon-
gan donde quieran. Es preciso fi-
jarse y velar para que las cosas
hechas en publicidad, como en todo,
sean resueltas con la maxima efi-
ciencia.

8. Rendimientos.—;Qué benefi-
cios  trae la publicidad?—la buena
publicidad, se entiende—. Nos trae
nombre, fama y prestigio. Pregun-
temos si no a Wanamaker, ese
“tendero genial” que dejé huella
imperecedera. ¢Quién le dié6 fama?
Simplemente el uso racional y efi-

ciente de la publicidad. Wanama-
ker era un individuo que en sus
inicios se jugd lo poco que tenia a
cara y cruz en pro de la publici-
dad; una publicidad integra, una
publicidad que decia la verdad.
Ella le devolvié con creces el di-
nero invertido y le captd la adhe-
sibn o “goodwill” de la clientela.
También la American Tobacco C°
vié valorado el *“goodwill” de sus
clientes en cuarenta millones de
dolares, gracias a uncir el negocio
al “pegaso” moderno que es la pu-
blicidad.

La publicidad es también una
fuente mantenedora y propulsora
del negocio. En la crisis americana
de 1921, las estadisticas demostra-
ron que unas Empresas habian
hecho 1o que “'se hace” en esos ca-
sos: reducir gastos. Otras, el mis-
mo dia de comenzar la crisis ha-
bian aumentado el presupuesto de
puplicidad. Llegados los momentos
criticos, las empresas que aumen-
taron ql presupuesto de publicidad
o perdieron poco o ganaron algo;
la_s que lo mantuvieron solo, per-
dieron mas; pero las que claudica-
ron reduciendo los gastos sufrieron
pérdidas enormes. Para promover
un negocio, es necesaria la publi-
cidad; la casa Sears Roecbuck em-
pezo modestamente. Fué Sears él
solo quien empezé vendiendo por
correspondencia desde un vagén de
ferrocarril. Pero el negocio fué vien-
to en popa. Gracias a que el vien-
to que soplaba era la Publicidad...
Era un negocio que empezé con un
hombre y unos pocos dolares y ter-
miné en una empresa de muchos
millones, que al fin consiguié por
la publicidad la difusién del nom-
bre y del prestigio y la extensiéon
de la venta.

Los beneficios que reporta la pu-
blicidad son enormes, pero su do-
minio es cosa dificil que requiere
especializacién y experiencia y que
merece mayor atencion de la que
se le presta. El técnico publicitario
merece mas conflanza de la que se
le otorga. La publicidad es disci-
plina acreedora de mayor respeto
del que se le tiene. Es como un
bombo que suena segtin le dan. No
es simplemente *“darle”. Hay gen-
te que toca el bombo sin papel, pero
en las buenas orquestas también el
que toca el bombo tiene su partitu-
ra. La publicidad tiene sus prac-
ticas, sus leyes, sus normas orga-
nizatorias.

Para que no resulte fria—pues
fallaria lastimosamente —hay que
inyectarle la emocién estética del
arte peculiar que cuadre en cada
caso. La publicidad es un complejo
de “técnica humana”, de forma
que en su ejecucion nada dafe las
leyes que obran en la cabeza y nada
atente al sentimiento, que es el
que gana el corazoén.



El establecimiento

de las delegaciones

por Paquita Estartis Castarier

Los motivos que normalmente, con
mas fuerza empujan a una Em-
presn a establecer Delegaciones,
son la conveniencia de un mayor
contacto con la clientela y un con-
trol mas de cerca de los agentes
vendedores.

Sentando ya por descontado que
el ritmo de produccion sera tal que
permita seguir siempre el ritmo de
distribucion que el mercado recla-
mara—porque obvio es decir que la
Delegacién est4 montada general-
mente de cara a un mayor incre-
mento de las ventas, y si la produc-
cién no respondiera seria mas pru-
dente no establecerla—los factores
a tener en cuenta deberan ser, prin-
cipalmente:

1¢ ¢Qué clase de Delegacion
conviene mds a la Empresa? Sin
duda alguna, la exclusiva, o sea, la
que depende por entero, con sus
gastos de toda naturaleza, de la casa
Central. La Delegacién que apro-
vecha, por ejemplo, las oficinas de
un representante ya establecido y
que no es exclusivo de la Empresa,
presenta los inconvenientes prin-
cipales de dar a la marca de nues-
tro articulo un caracter de poca
monta. Mejor seria, incluso, no
hablar de Delegacion en casos se-
mejantes, sino mas bien de De-
positario. Por otro lado, si la casa
establece unas oficinas por su cuen-
ta y pone al frente de las mismas
a una persona dedicada también
a la venta de otros articulos, ade-
mas del nuestro, beneficiamos sin
razén ni provecho alguno para
nosotros, otras marcas y otros pro-
ductos. Queda, pues, bien patente
la conveniencia del caracter de ex-
clusividad que una Delegacion ver-
daderamente tal debe tener.

22 ¢Doénde emplazar la Delega-
cion? La decision de este punto es
facil, por cuanto la eleccion de
lugar corresponde siempre a una
capital o plaza de mayor o menor
importancia, pero que ya de ante-
mano, o bien la experiencia de ven-
ta que en la misma tenemos,
0 bien las posibilidades de negocio

que en ella vislumbramos, nos dan
garantias de que se bastara a su
mantenimiento y es susceptible de
dejar un margen de beneficio.

3.2 ¢Qué radio de accion o zona
se asignara a la Delegacion? Ya
no es tan facil decidir esta cues-
tion. Los limites de la circunscrip-
cién que abarcara, deberan fijarse
principalmente ateniéndonos a la
capacidad natural de servicio, segun
la importancia que se haya dado
a la Delegacion. No debe ampliarse
mas de lo razonablemente aconse-
jable el radio de acciéon natural.
puesto que se corre el peligro del
fracaso al no poder atender debi-
damente el servicio, con el consi-
guiente desprestigio de la marca en
aquella zona, todo lo cual puede
llegar incluso a perjudicar la ac-
cion de la Delegaciéon en la propia
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sede. Hay que tener en cuenta que
una Delegacién no es mds que eso.
¥y nunca tendra la envergadura de
una Empresa o casa Central, sino
de una rama de la misma y, por
ende, de accién mucho mas limi-
tada.

4.° ¢A quién pondremos al fren-
te de la Delegacién? Hay que dar
con la persona idénea, no cabe
duda, y esto es de una importan-
cia vital. Un delegado de venta ha
de ser algo mas que un buen vende-
dor. Debe poseer profundos y am-
plios conocimientos mercantiles y
una personalidad atrayente, don de
gentes, y con buena experiencia en
el trato social. Ha de saber vender
pero también ha de saber ensenar
a sus agentes y tener autoridad pa-
ra conducirles y hacerse obedecer.
Es obvio decir que necesita poseer
un neto sentido de lealtad y ad-
hesion, pues cuanto mas valga mas
facil es que esté sometido a prue-
bas de soborno por parte de otras
Empresas, que codiciaran sus ser-
vicios.

5.2 ¢(Qué misiones especificas se
asignaran al delegado? Esto depen-
dera en gran parte, de la organiza-
cion que la casa Central imponga
a la Delegacion. Es siempre acon-
sejable que ésta funcione del modo
lo mas parecido posible al Depar-
tamento de Ventas de la Empresa,
con los tramites administrativos
todavia mas simplificados, si cabe.
Mision primordial del delegado
sera, naturalmente, impulsar la ven-
ta cerca de los agentes vendedores,
y después inspeccionar la misma
con vistas a asegurar la calidad
de la clientela y la valia de los ven-
dedores. Ademas, hay que tener en
cuenta la cuestion capital de las
reclamaciones, que el Delegado sol-
ventara en la medida que le permi-
ta la autonomia de su gestion y
segun las directrices recibidas de la
Central. Y lo mismo podemos decir
del problema de los impagados que
necesariamente, y sobre todo en las
circunstancias presentes, parece que
las reclamaciones traen consigo. En
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estc aspecto puede llevar a cabo,
al mismo tiempo, una funcién de
saneamiento de la clientela y de
las ventas.

6.0 ¢Bajo qué condiciones pecu-
niarias estara sometido el Delega-
do? Ni que decir tiene que todos
los gastos de mantenimiento del
local, alquiler y anexos, estaran a
cargo de la casa Central. Al dele-
gado sera posible, en ocasiones—y
ello proporciona muchas ventajas,
ademas del incentivo que para
aquél representa — proporcionarle
vivienda gratis en la misma Dele-
gaciéon. Ello no es posible, indu-
dablemente, si se corre el peligro
de que vaya en detrimento de la
buena presentacion de la Delega-
cion. ¥ en cuanto a remuneracion,
ademas del sueldo fijo que el dele-
gado debera tener asignado, sera
aconsejable fijar unos porcentajes
estimulantes de comision, que po-
drian ser: uno inferior hasta deter-
minada cifra de venta, y uno su-
perior rebasada aquella cifra.

72 ¢Cuales seran los agentes de
venta vinculados a la Delegaciéon?
Quiza se encuentre cierto numero
de representantes exclusivistas, exis-
tentes antes de establecer la De-
legaciéon. Puede convenir confir-
marlos en sus puestos como agentes
dependientes de la misma. Luego.
contaremos con los corredores de
plaza, que es de recomendar tra-
bajen en exclusiva para la Dela-
gacion.

8.2 (Qué remuneracion se les
asignard? Ello dependera, en parie,
del nivel de vida de la zona que
hace el caso. Pero siempre seri
aconsejable mantener los sueldos y
porcentajes de comision que la Caa-
tral en su organizacién tenga esta-
blecidos para todos los represen-
tantes y agentes vendedores en
general, manteniendo asi una uni-
formidad de criterio. Y si deben
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alterarse las condiciones, siempre
sera mejor hacerlo partiendo dui
sueldo base, dejando intacta la es-
cala de porcentajes.

9.0 ¢Cémo funcionaran las rels-
ciones administrativas? Esta cues-
tién debe resolverse de acuerdo con
la organizacion general de la Ein-
presa y con vistas a sus principales
objetivos de venta. Pueden esco-
gerse, generalmente, dos caminos:
1°—La Delegacion ejecutara por
su cuenta los tramites de factura-
cién a la clientela, enviando, des.e
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luego, copia de pedidos y facturas
a la casa Central, quien cuidara
unicamente de los tramites de girn
y envio. 2°—La casa Central cui-
dara de los tramites totales de fac-
turaciéon y giro y, si es necesario,
también de envio, aun cuando se-
ria recomendable que la Delegacion
contara con un depoésito de mer-
cancia mas o menos importante,
segun las necesidades de la venta
y la clase de articulo fabricado. Ei
depdsito, de ser posible establecer-
lo, facilita en muchos casos el in-
cremento de la venta y la solucio.
rapida de reclamaciones y pedidos
urgentes.

En general, el mejor camino
a seguir en cuanto a las funciones
administrativas de la Delegacion,.
es trasplantar a la misma la or-
ganizacion de la Central, simpli-
ficandola si es posible, pero nunca
complicandola. Debe regir siempre
el mismo criterio general en todos
los aspectos, y también las mismas
normas de trabajo e idénticos im-
presos para toda clase de docu-
mentaciéon. Es la mejor forma de
lograr en la dispersion que acon-
seja la venta, la uniformizacion
que aconseja la organizacion.



EL «SSUPERVISOR»

EN LAS EMPRESAS DE

PUBLICIDAD

Veniamos sintiendo hace tiempo
la necesidad --de hablar sobre la
utilidad de tener en las agencias
de Publicidad un “supervisir” de
los trabajos que salen a la luz del
dia; pero, ante el temor de que
nuestra modestisima opinién pu-
diera interpretarse como un pru-
rito de alardear de consejero antz
profesionales que tienen suficien-
temente acreditadas su experen-
cia y competencia, ibamos ponien-
do freno a estos impulsos de tratar
sobre tal materia, y asi hubiera
continuado sucediendo si la Pro-
videncia no hubiera hecho coin-
cidir nuestra conviccion con el
establecimiento formal de este car-
go en una legislacion laboral ex-
tranjera, que reglamenta las a'ri-
buciones y responsabilidades d=
todos los funcionarios en las agen-
cias de Publicidad.

Asi 1o han reconocido en la Argen-
tina al redactar las bases del con-
‘rato colectivo de trabaio en estas
empresas. En dicho pais, tal car-
gc se llama ‘*corrector™, porque
tiene la misiéon de velar por la co-
rreccién gramatical de los anun-
cios, vigilando su sintaxis y la
exacta aplicacion de los vocablos
que intervienen en la redacciéon de
los mismos.

A nuestro entender, el “correc-
tor” debe tener un campo de apli-
cacion mas amplio, romriendo el
molde linziiistico en donde sc le
quiere encerrar.

Efectivamente, por encima de los
especialistas que formen el cua-
dro artistico de la empresa, dshe
exist.r quien, sin necesidad de po-
szer profundos conocimientos en
cada materia, esté dotado de un
criteric 'y de un enfoque que 12
permitan apreciar, en conjunto,
los lunares que pueldan existr,
tatito en la redaccion como en la
confeccién general de un anuncio.
Debe exigirsele, por tanto, una cier-
{a cultura y un gusto refinado para
poder insinugr—de la cortés dis-

por Luis M. Auberson

cusién nace la luz—a cada arfista
o técnico la faceta gramalical o
artistica que su ojo ‘*‘clinico” ad-
vierta vulnerada. La verdad, en 1o
que atane a Espafa, es que sobre
los artistas pesa una complejidad
de problemas—inspiracién, dibujo,
redaccién, slogans, etc—que ellos
resuelven con una agilidad propia
del espiritu latino, y es digno de
alabanza ver con qué seguridad y
facultad poliérgica actitan cerebros
aparentemente polarizados en un
arte o en una técnica. Se pide al
artista que sea el maravillos> pris-
ma que descomponga todo el cono-
cimiento humano para verterlo en
su obra. Consiguenlo con harta fre-
cuencia, pero cuando el mundo se
va valorando por atomos es neze-
sario que alguien sea capazde unir-
los “in mente™ para apreciar el
kuen sentido de la sintesis efec-
tuada.

Cuando la Publicidad ha dejado
de s2r un mero capricho para con-
vertirse en un exponente de la ca-
lidad de un producto y de la serie-
dad de una casa, causa verdadera
sensacion ver un anuncio donde
las mas elementales reglas de re-
daccion se olvidan, y donde, in-
cluso, se aprecian ciertas erratas
y anomalias que un ‘supervisor”,
por poco entrenado que estuviera,
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hubiera podido seguramente evitar.
¥l gusto puede discutirse; la co-
rreccion, nunca.

Esta persona, de hipotética exis-
tencia por ahora en nuestro pais,
pucde reafirmar estas especiales
dotes con conocimientos de otros
idiomas, dada la necesidad que exis-
te de traducir anuncios extranjeros
al idioma nacional, logrando de es-
ta manera vigilar el ciclo completo
de las actividades publicitarias de
la empresa.

Se nos argilira que el hallazgo
d¢ tal “supervisor™ no es sencillo,
V. ademas, puede considerarse como
un gasto excesivo para la marcha
de los negocios. Tal vez, Epero
picnsese que la hirertrofia de un
criterio esenciallmente crematistico
puede conducir a una anemia ab-
soluta en el respeto de esos impon-
derables, clave de claros éxitos.
El Almirante Jellicoe decia ‘‘que
2 buena suerce procedia de la mas
fina observacién en los peguenos
detalles™. Incurrir en errores sub-
sanables es desdorar la ilusion de
un cliente, que nada ni nadie tiene
derecho a vulnerar. De ahi la nece-
sidad de que alguien. con screno
juicio critico, examine la creacion
de cada artista o la composicion
donde hayan intzrvenido varios,
puesto que acontece algunas veccs
(que la urgencia y la rapidez de
ejecucion que se le exizen en sus
{rabajos, producen, antc sus ojos,
como una tupida venda ocultadora
ce posibles defectillos.

Caminar hacia la perfecciéon es
el fin del individuo; hagamos que
esta premisa sea también ansiada
nieta en la publicidad que lanza a
los cuatro vientos las excelencias
del trabajo comercial e industrial
de la Nacién. Un medio eficaz para
conseguirlo podria szr la intro-
ducciéon en sus quehaceres de las
actividades de un ‘“corrector™ o
un ‘“‘supervisor”, que esté siempre
atento a las posibilidades de errar
en este camino.
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El acuciante problema

de I

Ante una rapida evolucion de

En los ultimos tiempos, los industriales y
comerciantes han podido apreciar que iban
en aumento las dificultades para mantener
las ventas, siendo punto menos que imposible
conseguir progreso en las cifras. Las lamen-
taciones eran constantes y crezientes y se
estaba desorientado, al ver cémo se pasaba
a una situacion de mayor resistencia, desde
la postura comodsa de esperar al cliente para
concederle el favor de pedirle, que ha sido
la ténica general en los ultimos afos, al am-
paro de las circunstancias.

El espejuelo de grandes beneficios ha hecho
surgir pequeiios fabricantes y nucleos de in-
termediarios por doquier, hasta que con su
produccion han ido equilibrando las exis-
tencias de mercancias con las posibilidades
de consumo y hasta las han superado.

Pero habia todavia un hecho anormal
que impedia que se diesen cuenta del peligro
que corrian, ante la imposibilidad de colocar
su produccién en el mercado: la tendencia
de los precios al alza fomentaba el acapara-
miento, muy acentuado en el ramo de la
alimentacién y textil, que son los que cubren
la casi totalidad de las necesidades peren-
torias.

Cualquier detallista y no digamos los ma-
yoristas, estaban abarrotados de existencias,
porque era capital a un crecido interés, al
aumentar los productos a cada nueva tem-
porada. Un simple cambio de etiquetas, o sin
este requisito, en muchos casos, bastaba para
ingresar cantidades elevadisimas.

Naturalmente, este espiritu acaparador ab-
sorbia el exceso de existencias derivado del
constante aumento en la produccion. Muchos
productores sentian el deseo de revalorizar
las materias primas, transformandolas, como
los vegetales, convirtiéndolos en conservas;
las harinas, en galletas y purés, y asi suce-
sivamente.

La dificultad para vender aumentaba, pero
en menor escala que lo que realmente debia
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ser la resistencia a comprar, y todavia se
realizaban buenos negocios. Pero ha bastado
una gran cosecha en la mayoria de produc-
tos y la confianza del consumidor en una
serie de acertadas medidas de libertad eco-
némica, para que las dificultades se centu-
plicasen y ofrezcan un porvenir muy sombrio
para aquellos que no cuenten con una solera
comercial, con unos recursos econdémicos y
que no empleen los modernos procedimien-
tos de venta, puestos en practica por vende-
dores dinamicos y eficientes, que abundan
muy poco.

Ha sido natural que ocurriese, y a que a
las vacas gordas se sucediesen las vacas fla-
cas, lo que tiene una explicacion ldgica. El
consumidor, que antes, a medida de sus po-
sibilidades, trataba de acaparar los articulos
de primera necesidad—Ilease aceite, azucar,
patatas, etc.—, ante el temor de la escasez o
el encarecimiento, adquiriéndolos en el mer-
cado negro, ponia en circulacion grandes
cantidades de dinero.

Hoy, convencido de que encontrara ya en
adelante lo que precisa, no se preocupa de
existencias para mafiana, porque observa
que estan mejor en la tienda, donde puede
adquirirlas cuando quiere, y porque se da
cuenta de que los precios van bajando. Todo
este dinero que salia al mercado y corria
por muchas manos, ha dejado de circular, y
ha producido cierto panico, al ver que las
recaudaciones disminuian.

Como sucede siempre en estos casos, fruto
obligado de las leyes econdémicas, ha habido
empresas que se han encontrado en mala
situacion e incluso han dejado de existir. Las
primeras, para salvarse, no han encontrado
otra formula que la de ofrecer sus productos
en baja, sin beneficio primero, con pérdida
después. Pero como coinciden estas ofertas
especiales con la posicion nueva del compra-
dor, que vende menos, que esta alarmado y
no quiere comprar, las ofertas resbalan, sin



renia

ercado

por Enrique Casas Santasusana

Estudios de mercado - Organizacién de campafias

ningun resultado y motivan nuevas rebajas,
a las que siguen algunos competidores que
ven como, debido a esta competencia espe-
cial, dejan de conseguir pedidos. El interme-
diario no piensa mas que en aligerar existen-
cias, previniéndose ante tiempos peores, y
llega todo este ciclo al consumidor final, que
confirma su posicion de abstenerse de com-
prar lo que no le sea imprescindible, pensan-
do en la baja iniciada, que ha de continuar
durante cierto tiempo, aungue en menor es-
cala, probablemente, que lo que espera.

El caso es que las empresas se encuentran
ante una evolucion del mercado, rapidisima;
hoy todos son vendedores, los industriales,
los comerciantes, pero nadie es comprador, o
lo son en menor escala que antes, y esto
crea una situacion delicadisima, por la psico-
sis que se va generalizando.

Parece una paradoja, pero es evidente que
la disminucién en los precios representa una
elevacion del nivel de vida, lo que es igual
que la posibilidad de comprar mas con el
mismo dinero; pero hay dos factores, que
repercuten desfavorablemente en el indus-
trial y en el intermediario: primeramente,
que tiene que entregar mucha mayor can-
tidad de productos para obtener los mismos
ingresos con los mismos gastos y se encuen-
tra ante la necesidad de reducir los costes y
limitar los margenes de beneficio. Insensible-
mente, pero a la fuerza, tiene que volver a
los “muchos pocos”, en lugar de los “pocos
muchos” que era la politica seguida hasta
ahora. Por otra parte, el consumidor no se
lanza a gastar alegremente el dinero que le
sobra al reducirse los precios; lo guarda, por-
que prevee que probablemente le sera mas
dificil de ganar en lo sucesivo, y porque es-
pera darle una aplicacion juiciosa, cuando
los precios estén todavia mas bajos.

La época del vendedor, se ha trocado ahora
en la del comprador. Ambas son anormales,
pero si una permitié amasar fortunas en for-

ma inmerecida, la de hoy puede conducir a
la ruina a los que no sepan reaccionar.

Durante mucho tiempo, en nuestros tra-
bajos, hemos indicado al lector la necesidad
de capacitarse profesionalmente, especial-
mente para la venta, la carrera del porvenir
¥, en general, los jefes de empresa eran los
mas hostiles a esta evolucion. ¢Para qué
preocupaciones, si ganaban el dinero que
querian y mas? Era predicar en el desierto
y no fomentaban tampoco el amor al estudio
de sus empleados capacitados.

Hoy, ante la triste realidad, se parecen a
los que se acuerdan solamente de Santa Bar-
bara cuando truena. Hoy piden milagros,
buscan por doquier vendedores para que les
resuelvan la papeleta (no hay mas que ver
la secciéon de anuncios por palabras ofre-
ciendo trabajo, para convencerse) y acuden
al técnico, como se acude al especialista
cuando el enfermo no tiene cura.

En nuestras actividades profesionales de
estudios de mercado y planeamientos de
camparlias de venta y propaganda nos en-
contramos a menudo con estos casos. Hay
quien todavia llega a tiempo y se puede reac-
cionar, pero es curioso apreciar cémo tan de
repente como la evolucion del mercado, de-
bidamente prevista por nosotros en mas de
un escrito, ha surgido el deseo de encontrar
un vendedor-panacea.

CONFIE

SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

¥y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA

HIJ0S ocVALERIAND PEREZ

CRUZ. 7 ~Tnos 214250-213963-2217 91
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PARA LA MEJOR PROPAGANDA

DE SUS PRODUCTOS, UTILICE
LA GRAN RED DE EMISORAS

SUS ONDAS

L

A TODAS PARTES
EAJ
EAJ
EAJ
EAJ
EAJ
EAJ

S ER

SOCIEDAD ESPANOLA DE RADIODIFUSION, S. A.

SUS PRODUCTOS
LLEGARAN
TAMBIEN

LEGAN

EMIS ORA S
1 Radio Barcelona.
Caspe, 12.
3 Radio Valencia.
Don Juan de Austiia, 5.
4 Radio Galicia.
Plaza de la Universidad, 5. Santiago de Compostela.
5 Radio Sevilla.
Ralael Gonzilez Abréu, 4.
7 RADIO MADRID. (Emisora Central)
Avenida de José Antonio, 32.
8 Radio San Sebastian.
Avenida de Espaiia, 27.

EA 11 Radio Reus.

Arrabal de Santa Ana, 50.

EAJ 28 Radio Bilbao.

Rodriguez Arias, 8

EAJ 31 Radio Alicante.

Gareia Morato, 55.

EAJ 54 Radio Alcira.

Plaza del Caudillo, 51. /\lf:ira (Valencia )
Radio Mediterraneo. (O.C)
Avenida del Marqués de Sotelo, 2. Valencia

EAJ 13 Radio Mallorca.

Paz. 12. Palma de Mallorca

EAJ 14 Radio Castellén.

Moyano, I. Casielidn de la Plana.

EAJ 16 Radio Granada.

Gran Via, 27.

EAJ 17 Radio Murcia.

Plaza de Cetina, 2.

EAJ 27 Radio Castilla.

Espolén, 40. Burgos.

EAJ 41 Radio Coruia.

Fontén, 3.

EAJ 44 Radio Albacete.

Pasaje de Lodares, 4

EAJ 47 Radio Valladolid.

General Mola, 1.

EAJ 50 Radio Las Palmas.

Viera v Clavijo, 32.

EAJ 52 Radio Extremadura.

Teniente Coronel Yagie, 2. Badajoz.

EAJ 61 Radio Jaén.

Bernabé Soriano, 18.
Radio Internacional. (O. C. y M}
Goya, 34. Ténger.
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La situacién es mds estable en aquellos
articulos menos necesarios, y que en conse-
cuencia nunca han tenido bruscas oscilacio-
nes. También seran afectados por la nueva
situacién, pero mucho menns. Es en los ra-
mos alimenticio y textil, donde de muy po-
co tiempo a esta parte, cuando realmente
han empezido a dejarse sentir los efectos de
la gran cosecha y de las medidas oficiales, ha
empezado la rapidisima evolucién que no po-
demos silenciar, en beneficio de nuestros lec-
tcres.

Hay una relativa hue'ga de compradores,
en una cadena que va efectando a todos y
que llegara a afectar a obreros y empleados,
que pueden encontrarse en situaciéon apura-
da, si pierden sus colocaciones. Pero esto, a
la larga, a una larga mas corta de lo que
creemos, beneficiard a todos. Dasapareceran
muchos intermediarios, que tendran-que de-
dicar sus actividades a ocupaciones mas uti-
les para la comunidad, desapareceran indus-
triales de via estrecha, que no tenian razén
de existir y algunos de los acreditados que se
durmieron en los laureles de la fama de an-
tafio. Pero los gque resistan obtendran una
posiciéon mas sélida y estable, porque no debe
olvidarse que “lo que cuesta es lo que vale”,
y en los ultimos tiempos costaba muy poco
enriquecerse comercialmente.

¢Como reaccionar ante esta situacién? Di-
ficil va a resultar, como es natural, pero no
imposible. Lo primero que hay que hacer es
conservar la serenidad, porque el nerviosis-
mo, que en estos casos se traduce en rebajas
exageradas, que no hacen mas que ahadir
leiia al fuego y perjudicar a todos, no resuel-
ve nada.

Hay que pensar en la conquista del mer-
cado consumidor, tal como mandan los cano-
nes modernos, y habra que realizar, en mo-
mentos dificiles, 1o que ha podido hacerse con
calma y sin riesgo, en circunstancias mas
favorables. Pero vale mas tarde que nunca y
hay que hacerse la idea de que en los mo-
mentos mas dificiles ha de haber quién pro-
grese. {Por qué no ser de estos pocos, cuyos
negocios evolucionan favorablemente?

Tres puntos son indisgensables:

@) Conocer al minimo detalle la situacion
del mercado y la evolucion constante. Nin-
gun general puede pensar en derrctar al
enemigo y ganar la batalla £n conocer el
numero de fuerzis y material que tiene, sus
posiciones y luego estudiar la mejor forma
de combatirle. Ahora estamos empefiados en
una gran batalla comercial, que tiene aproxi-
madamente las mismas exigencias y no se
puede haczar nida con probabilidades de €xito
sin este conocimiento inicial.

b) Poner en practica las medidas necesa-
rias para modifcar la situacién. Haiciéndose
la idea de que empieza el periodo de sacri-
ficio, saber cortarse el dedo a iiempo para
evitar tener que cortar el brazo, o cortar el
brazo para impedir la gangrena total, estu-
diar lo que procede hacer, Hay que pensar



gque habra muchos que pereceran en esta
lucha y su objetivo no ha de ser otro, prime-
ro, que sobrevivir, que ya recuperara el te-
rreno cuando vuelvan tiempos mejores, que
también volveran, mas rapidamente de lo que
se cree. Nos referimos, claro esta, a tiempos
mejores para los industriales, cuando los co-
merciantes comprendan que era absurda su
politica de no querer comprar nada. Hay que
recordar la ayuda que la propaganda eficaz
puede prestarle para extender el consumo de
sus productos, hay que pensar en la forma-
cién eficiente de vendedores, hay que buscar
nuevas aplicaciones a sus productos, hay que
pensar que existen miles de posibles clientes
a los que no conoce, que pueden llegar a
comprarle, hay que tener confianzia en su
propia capacidad para capear el temporal, en
una palabra, que se impone una revision
total de procedimientos y, a veces, una reor-
ganizacion completa de su negocio, porque
son muchos los afios en que ha descuidado
esta necesidad vital.

c¢) Finalmente, hay que rodearse de per-
sonal adecuado, tanto para que ponga en
practica con éxito las medidas que decida
adoptar, como para que las sugiera, las pla-
nee y vigile su ejecucién. Pasaron aquellos
tiempos en que el dueflio del negocio podia
atender a la fabricacién, a las compras, a
visitar a los mejores clientes y hasta cuidar
de su administracién. Hoy el secreto del éxito
estd en rodearse de buenos colaboradores y
asociarlos a la marcha de su empresa, para
que den el maximo rendimiento. De 1o
contrario, poco eficaz ha de resultar la reac-
cién. Ya sabemos que no abundan los em-
pleados que estén en condiciones de dirigir
con acierto una seccion o de colaborar a la
misma direcciéon del nezocio, pero ésta es una
razén mas para buscarles, porque si se consi-
gue encontrarlos se contara con una ventaja
de peso sobre los competidores que no pue-
dan lograrlo.

Aplicando el contenido de estos tres pun-
tos, su negocio puede salvarse, incluso en
estas circunstancias dificiles, y hasta pro-
gresar, sentando bases para un maifana me-
jor. Pero no le debe abandonar nunca el opti-
mismo, incluso en los peores momentos, tanto
para que oriente sus decisiones como para
infiltrarlo a sus colaboradores. La fe en el
triunfo hace milagros, si se acompaiia luego
de los medios necesarios. El mercado ha evo-
lucionado rapidisimamente, volviendo a una
normalidad en las transaciones, que exige
procedimientos adecuados. Evolucione tam-
bién usted con la misma rapidez y las cir-
cunstancias le afectaran en minima pro-
porcion. Vaya nuestra llamada, llena de
optimismo, como oasis en el mar de lamenta-
ciones, en el deseo de que pueda servirle para
resistir esta nueva fase a la que se vera
sometida su cifra de ventas, si no se ha visto
ya. Optimismo, constancia, nuevos métodos.
Yy fe en el triunfo, seran su seguro para el
porvenir,

EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.

CASA CENTRAL ALCALA, 32 - MADRID
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JEAN COLIN

CARTELES
DE

FRANCIA

El cartel sigue encontrando en Francia mu-
chos y felices cultivadores. Al trio Cassandre-
Loupot-Paul Colin, que llena una de las épocas
mas gloriosas del cartel francés y aun del uni-
versal, ha seguido una pléyade de artistas que,
unos recorriendo igual o parecido camino que
aquellos innovadores, y otros buscando su propio
y personal acento, siguen dando a la estampa
numerosas obras que van definiendo el carécter
del nuevo cartel francés. Pean Colin, Picart le
Doux,. Villemont, Cromiéres, Nathan y Savignac,
entre otros, son los nombres que vemos con mas
frecuencia. Este ultimo, Savignac, acaso sea el
mas destacado. Ha encontrado una férmula
grafica, simple y atrevida que la mas de las
veces da en la diana. Asi ha ocurrido con el
cartel de Agua Perrier, sin mas texto que su
conocido “slogan”: “El agua que hace pschitt...”
Este cartel ha obtenido el premio para el me-
jor cartel francés del afio 1951.

JEAN COLIN

COURVOISIER

r s / ////////7 // Loy



PAUL COLIN

SAYIGNAC
JEAN PICART LE DOUX SAYIGNAC

L'EAU QUI FAIT
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LA RADIO

en su funcion

SOCIAL

por Francisco Montmany

Miembro de la Radiodifusién privada espafiola e incorporado

Quizas no se deba a simple ca-
sualidad o mera coincidencia, el
que haya sido una emisora de tipo
comarcal con residencia en una
ciudad eminentemente industrial
que le proporciona una definida e
inconfundible personalidad, la emi-
sora que desde hace medio arfo
aproximadamente haya incorpora-
do en sus programas, uno que bien
merece el titulo de “La radio en su
funcién social”. La emisora a que
nos referimos es Radio Tarrasa,
que ostenta el indicativo oficial de
EAJ 25.

Nos parece obvio descubrir al
lector la ciudad de Tarrasa como
uno de los florones industriales
textiles de la nacion, tanto mas
porque sus ramificaciones en for-
ma de exportaciones tienen vieja
historia y son consideradas en los
mercados extranjeros.

Este programa a que aludimos,
fué concebido de una manera mas
que espontanea, diriamos natural,
como consecuencia del propio am-
biente y clima industrial. En ciu-
dades ¢omo Tarrasa, el asunto
social es siempre un factor vivo,
latente, ininterrumpido como el
ritmo de trabajo a que se halla
sometida.

Este programa de la radio en
su funciéon social va especialmen-
te dirigido a los centros laborales
comprendidos dentro del &area ra-
dial de EAJ 25. Fabricas y talle-
res y, claro estd, las amas de casa,
sintonizan este programa. El pu-
blico, por tanto, es esencialmente
femenino. Su prograrnacion mu-
sical es sencilla y asegura de an-
temano el nucleo de publico: las
oyentes pueden escuchar sus gra-
baciones preferidas gratuitamente
con solo solicitarlo a la emisora.
Como suele ocurrir en radio, es
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a ella como publicitario

dificil dar siquiera una cifra aproxi-
mada de oyentes de una u otra
emisora o de este o aquel progra-
ma. Pero lo evidente, en el caso
que nos ocupa, es que al principio,
s6lo algunas pocas secciones de
fabricas se hallaban equipadas con
radioamplificador. En la actuali-
dad, son muchas y, constantemen-
te, se reciben relaciones de discos
solicitados de nuevas empresas que
se incorporan a este programa d2
Radio Tarrasa.

Técnicamente, la emisora ape-
nas tiene parte hablada: un su-
plemento del boletin de noticias de
interés local o comarcal, noticias
informativas que interesan direc-
tamente a la mujer en su complejo
papel de ama de casa. Unos anun-
cios limitados sobre articulos o co-
sas afectos directamente a la mu-
jer, al nino o al hogar, tienden a
compensar los gastos de la emisién,
ya que no hemos de olvidar que
Radio Tarrasa, como emisora pri-
vada, debe respaldar su subsisten-
cia en la publicidad radiofdni:ca.

La restriccion voluntaria de la
parte hablada en este programa,
tiene una explicaciéon basado en
el caracter encomendado a la emi-
sion. Las partes habladas, o bien
exigen una atencion, y por tanto
restan rendimiento al trabajo la-
boral del oyente, o resultan engo-
rrosas y acabarian con el interés
por la emision. En cambio, la mis-
ma profusion y variedad de las
partes musicales, tienden a crear
un clima agradable y se le reco-
noce una funcion “estimulante”.

No tenemos a mano datos de
tipo estadistico, pero si contamos
con varias opiniones de empresa-
rios y productores sobre el papel
que esta jugando este programa
en las secciones de trabajo en las

que, como es de suponer, no exis-
ten maquinas ni ruidos parasita-
rios, como ocurre en algunos de-
partamentos bien caracteristicos de
la industria textil lanera y del gé-
nero de punto. peculiares ambas de
la ciudad de Tarrasa, o en talleres
cde modistas, etc.

Con la rudeza propia de ciertos
elementos industriales se ha dicho:
“Solo existe una manera de evitav
el ruido... jAplicando un ruido ma-
yor!”. La definicion es un tanto
brusca y la expresion grafica tien-
de a la exageracion. Pero lo que
se quiere decir es, poco mas o me-
nos, lo siguiente: “En una seccién
de trabajo donde haya dos muje-
res la conversacion es inevitable,
Ahora anada un par de ceros al
namero y, como una ampliacién
fotografica, el ruido crece en pa-
recida proporcién. Pedir silencio es
pedir convertir el plomo en oro.
Cada cual, casada, solterona o jo-
ven, tienen sus cuitas, sus secretos
2 voces”. Y en resumen, no es el
espiritu de una mayor produccion
el que inspira la instalacion de un
radioamplificador. sino el de un
mayor orden en la mas agradable
convivencia posible. Es, sencilla-
mente, un nuevo detalle incorpo-
rado a la organizacion.

La musica, en tal caso o en su
funcion social, actiia de sedante.
Como los nuevos colores que figu-
ran en las paredes y en las ma-
quinas orientadas bajo modernas
concepciones psicolégicas o suges-
tivas, o como la aplicacién de nue-
vos meétodos y productos de ilumi-
nacién y electrotecnia, la musica
coadyuva a este nuevo clima agra-
dable que se desea para el produc-
tor, dentro de los principios socia-
les que caracterizan esta etapa dc
la postguerra,



Sin caer en la meticulosidad de
una estadistica, innecesaria, para el
caso, hemos de descubrir que el
promedio general de la calidad de
la musica o del repertorio musical
que se solicita, sorprenderia a mas
de uno y, todo hay que decirlo,
es  de un nivel superior al de los
programas denominados de “dis-
cos dedicados™ o, por decirlo en
terminos oficiales, de “Ecos de s2-
ciedad™. Las partes basicas de es-
tos programas musicales dirigidos
a centros laborales son: regional,
zarzuela, opera, religiosa popular y
obras menores de autores clasicos,
todo ello con preferencia al baile
0o la cancion de moda...,, quizas
porque ya se prodigan con dema-
siada frecuencia. Si algun lector
tiene curiosidad de saber qué con-
sideramos obras menores de gran-
des autores, citaremos como punto
medio la musica de *ballet™: “El
lago del cisne™, de Tchaikowsky;
“Coppelia™, el inefable “Suefo de
amor” y la ‘*Rapsodia hungara
numero 2%, de Liszt; y aun hemos
oido radiar la ‘' Fiesta campestre”,
de la *“Sinfonia Pastoral™, o los
corales de la *"Novena Sinfonia®”,
del genio de Bonn. Cierto que jun-
to a estos nombres no faltan los
de Lehar, Strauss, Offenbach, Co-
le Porter o la melodia antillana
de Agustin Lara.

Este programa de Radio Tarrasa
ha dado motivo a que empiecen
a ser bastantes los establecimien-
tos comerciales al detall que ins-
talen receptor y equipo de peque-
fos altavoces camuflados en la
decoracion y siempre en tono o vo-
lumen de fondo. Esto no es raro
en grandes y modernas capitales,
pero no deja de ser una novedad
(por lo menos su incremento), en
ciudades industriales como Tarra-
sa, que sobrepasan ya los sesenta
mil habitantes, dentro de una zona
tan demografica como lo es el cin-
turon de Barcelona y esta parte
de la region catalana.

En cuanto a las oyentes que sin-
tonizan el programa dirigido a los
centros laborales desde su propio
hogar, esta emision les trae repe-
tidamente nombres de empresas
industriales en las que probable-
mente trabaja algin que otro fa-
miliar o amistad, estableciéndose
un enlace sentimental entre el ho-
gar y el puesto de trabajo, es de-
cir, entre la ciudad que produce y
trabaja al ritmo de unas maquinas
0, sobre fondo musical como veni-
mos citando, unidos todos durante
un periodo de tiempo por la onda
familiar y amiga de Radio Tarra-
sa. Un programa cuyo principal
mérito radique, acaso, en su mis-
ma sencillez, la misma que inspira
el principio que lo mueve.

Quién es...

MOISES
ALVAREZ
0'FARRIL

Una intensa campana de publicidad, desarrollada acertadamente
con grandes espacios en la Prensa y sugestivas emisiones de Radio,
como medios principales de informacion y difusion, ha sido el
anuncio del acontecimiento comercial dltimo de Madrid, de este
Madrid que alcanza cada dia mas grandeza fisica y estética, sin
perder su gracia y simpatia tradicionales y que hoy cuenta, en su
mismo corazén—entre la vieja y simpatica Puerta del Sol y la
nueva y pujante Gran Via—con un suntuoso establecimiento comer-
cial, valiosa aportacion que ha hecho a la capital de Espaha un
hombre de empresa tenaz, que en su Galicia natal, en Vigo—cerca
de esa maravillosa ria donde duerme un suefio de siglos, el ora
de aquellos galeones de Indias—ha creado una maravillosa industria
productora de otro oro, el oro blanco de la loza, la porcelana y el
cristal...

Este hombre es don Moisés Alvarez O’Farril, propulsor infati-
gable de una empresa que, fundada en 1925 por su padre don
Manuel, 2 base de una red local de tiendas en Vigo, llega en 1941
a montar las actuales factorias que hoy ocupan 150.000 metros
cuadrados con 100.000 de naves industriales en las que trabajan, en
un perfecto y moderno régimen laboral, 5.000 productores entre
técnicos, obreros y artistas, ademas de la extensa red de estable-
cimientos de venta en las principales capitales espafolas. Asi, hoy
el sefior Alvarez ha convertido el legado de su padre en la organi-
zacion mas poderosa de Espafa, en su ramo, y una de las mas
importantes de Europa.

Claro que para hombres del temple de don Moisés, este impor-
tante logro no es la meta deseada, sino una etapa mas. Como él dijo
en el acto de inauguracion, su ideal es mejorar y mejorar la calidad
de ese oro blanco hasta llegar a conseguir la de aquella tan famosa
fabrica—también gallega—del Marqués de Sargadelos, cuyas piezas
se cotizan hoy tan alto entre los amantes de las bellas artes deco-
rativas.

Es todo un ideal que con su tenacidad, ilusién y ansia constante
de mejorar, estamos seguros ha de alcanzar don Moisés Alvarez y
O’Farril.




LOS PRECIO
LA COMPET

El ilustre académico Fernandez Florez ha
comentado en Semane, que una entidad in-
dustrial haya demandado a varios comercian-
tes por vender sus productos — olvida decir
sus productos de marce—a un precio inferior
al sefialado por el fabricante.

Las consideraciones en que el comentarista
se extiende, con su fino humorismo acostum-
brado, se fundan en el enjuiciamiento del
asunto, por parte de quienes no posean espe-
ciales conocimientos en las cosas del comprar
y vender y solo se atengan a cierto buen sen-
tido.

Es légico que un literato no sepa mucho de
las cosas de comprar y vender y que, como
consecuencia, no acierte a descubrir las ver-
daderas razones que pueda tener una empre-
sa industrial para presentar demanda contra
determinados comerciantes por la competen-
cia desleal, prevista y sancionada por nues-
tras leyes, que representa despreciar los pro-
ductos de marca.

Sin embargo, son razones muy claras.

Los productos de marca se fabrican en ma-
sa. Van firmados. Tienen un editor responsa-
ble, que légicamente, ha de velar por su pro-
pio prestigio. Cuanto mayores cantidades lo-
gra fabricar de un producto, mas ventajas
consigue en el precio unitario de costo. Cuan-
to mejor es la calidad, mayor aceptacién per-
manente consigue por parte del publico. Para
vender en grandes -cantidades, interesando
a todas las zonas de un pais, necesita disponer
de una fuerte organizacién de ventas, muy
costosa, e invertir permanentemente grandes
sumas en campafas de publicidad. Dichas su-
mas, que no suelen moverse de un porcen-
taje comprendido entre el 5 y el 10 % sobre
las ventas del afio anterior, no gravan el pre-
cio del producto, sino que se pagan a si mis-
mas, por la economia en los costos lograda al
aumentar la masa de produccion. Por tltimo,
los precios de venta no pueden ser fijados ca-
prichosamente, porque en virtud de la inexo-
rable ley de la oferta y la demanda, vienen
condicionados por la competencia.

Las disposiciones vigentes fijan los mdrge-
nes de bheneficios del almacenista y del deta-
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llista en la venta de los productos de marca.
De modo que el fabricante, al fijar el precio
de venta de un producto, al publico, ha de
tener escrupulosamente en cuenta dichos mar-
genes, que son los que la ley juzga indispen-
sable para que el mayorista y el detallista,
teniendo en cuenta sus promedios de gastos
generales, puedan subsistir.

Situado el asunto en estos términos, se
presenta a menudo un problema de compe-
tencia, no siempre leal, entre los almacenistas
de determinada zona, region o plaza, o entre
los detallistas de una plaza, calle o zona local.

El comerciante, en su lucha, tiende siempre
a dar la impresién de que vende a mejores
precios que sus competidores. Su conducta, en
lo que afecta a los articulos no marcados o a
granel, no interesa el caso. Entre los articulos
de marca, hay muchos cuyos precios no son
generalmente conocidos por el publico. Otros,
en cambhio, siempre los de mayor masa de
venta y por lo tanto, de mayor prestigio, tie-
nen precios que el publico se sabe de me-
moria.

Pues bhien: el detallista que deslealmente
quiere dar la impresion de vender mas ba-
rato que su vecino, marca por ejemplo, en sus
escaparates a pesetas 4,50, un producto muy
conocido que habria de vender a pesetas 5,00.
ganando legalmente una peseta. De esta pe-
seta sacrifica la mitad, contentandose -con
ganar dos reales, suma proporcional insu-
ficlente para pagar sus gastos, como la ley
reconoce. Es evidente, que si vendiese todc
lo de su tienda con una utilidad andloga,
pronto habria de cerrarla. Pero no. La reba
ja afecta sélo a los pocos articulos que le con-
vienen para producir en el publico la impre-
sion que se propone.

No ofrece dudas que tal conducta perjudica
al fabricante. No sélo por rebajar la categoria
del producto, levantada tras un esfuerzo y un
sacrificio de muchos aifios, hecho al que alude
Fernindez Florez, con argumentos que en
parte podrian ser validos al referirse a pro-
ductos no marcados. No sdlo porque se
desorienta al publico, desconocedor de estas




DESLEAL

por Pedro Prat Gaballi

lides, dandole la impresion de que el fabri-
cante carece de formalidad. Hay ofra razoén
mdas poderosa todavia. En toda zona donde
se produce una depreciacién de dicha natu-
raleza, respecto a un producto de marca de-
terminado, nace evidente malestar entre los
comerciantes en relacion con el producto
afectado. Dejan de recomendarlo. Hablan des-
pectivamente del mismo. Procuran substi-
tuirlo por otros de la competencia. Los pro-
pios infractores se cansan de vender con
poca ganancia, no pueden dejar de tenerlo
porque sus clientes lo piden y acaban por ha-
cer la guerra al producto que ellos mismos
han contribuido a depreciar.

Nos parece innecesario decir mas para de-
jar demostrado que la ley, al considerar
como competencia desleal la depreciacion de
un producto de marca, ha obrado en defensa
de la industria y de la solidez de la vida
econdmica, pues en nuestros dias, la produc-
cion de productos de marca, fabricados en
masa, pesa mucho en la economia de un pais.
No debe permitirse que por una suma de pe-
quefias competencias locales se malogren los
esfuerzos industriales de una nacién para
producir con garantia de calidades y precios
correctos.

El pleito de la depreciacién de articulos de
mmarca por parte de cierto numero de reven-
dedores, es un viejo pleito. En general, a pe-
sar de tener la ley en sus manos de un cuar-
to de siglo a esta parte, los fabricantes se han
resistido ha hacer uso de la misma a fin de
evitar la creacién de cierto ambiente de an-
tipatia entre los comerciantes, alrededor de
sus productos. Su tactica ha consistido més
bien en armarse de paciencia y convertir uno
a uno a .los discolos con las armas amables de
la persuasién, esgrimiendo la propia ley en
apoyo de sus argumentos.

No sabemos si la demanda a que se refiere
el articulista es la primera que se presenta
por competencia desleal en la venta de pro-
ductos de marca. Si no es la primera, tenemos
la certidumbre de que se han presentado
pocas.

I.as buenas relaciones entre los elementos
que integran la maquina distributiva, tienen
evidentemente un alto valor de goodwill. Y
una marca necesita de la buena voluntad de
todos. Que en muchisimos casos andlogos el
fabricante puede tener toda la razén legal y
moral es indiscutible. Mas, aun con la razon
en la mano, siempre es bueno considerar con
mucho cuidado, antes de dar un paso deci-
sivo, qué uso recomienda hacer de los textos
legales la politica comercial de una empresa.

UNA ENCUESTA DE

ARTE

COMERCIAL

ACERCA DE LA
COMPETENCIA
ILICITA

En nuestro préximo numero iniciaremos la
publicacion de las contestaciones que hemos em-
pezado a recibir, de jefes de ventas de impor-
tantes industrias de marca, al cuestionarlo que
a continuacién insertamos sobre este discutido
asunto de la depreciaciéon del articulo de marca.

1

;,Cree Vd. que las facultades del detallista en
cuanto al precio de venta al piuiblico, no han de
tener mas limite que su propia conveniencia
lo mismo que si se trata de una mercancia
genérica que de un articulo de marca?

2

,Cual seria su actitud ante un posible caso de
envilecimiento de los precios y de la deprecia-
cion de su marca?

3

¢, Considera urgente la adopcion de las “medidas

definitivas y de caracter general para la repre-

sion total de la competencia ilicita” que anuncio
la R. O. de 28 noviembre 19257

4

,Cree oportuna y necesaria la creacion de una

“Asociacion de Industriales Marquistas” que,

mediante una acciéon comin, evite estos actos
de competencia ilicita?

Vea en el préximo nimero la
opinién de los més importantes
industriales de marca acerca
de este tema tan vivo y actual.
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El Ayuntamiento de Pamplonrt
convoca todos los afios un impor
tante concurso para elegir los car-
teles para las famosas fiestas de
San Fermin, concurso que hasta
ahora, creemos se ha deslizado
siempre con la mayor placidez y
normalidad. Este afnio no se des-
arrollé asi y por lo que hemos po
dido apreciar en la Prensa local,
el escandalo fué mayusculo. Se pi-
dieron publicamente los nombres
de los componentes del Jurado, no
sabemos con qué intenciones. En la
Expesicion de los carteles presen-
tados, se monté una guardia a car-
go de dos flamantes municipales no
se sabe si, como leemos en el
diario que daba la noticia, “para
organizar la circulaciéon de los nu-
merosos y protestantes pamploneses
0 para evitar que la ira de algun
exaltado quisiera poder mas que los
que decidieron cual habia de ser el
cartel de los préoximos sanfermines”.

Desde luego por lo que refleja la
Prensa parece que la repulsa hacia
el cartel premiado fue unanime.
Hubo comentarios para todos los
gustos: furiosos, irénicos, burlescos,
duros y también los hubo ecuani-
mes, aunque, como decimos, todos
ellos rechazando el cartel.

No es nuestra intencién recoger-
los todos sino simplemente dar
cuenta de un hecho, por las ense-
fanzas y consecuencias que de él
se puedan extraer para el futuro.
Este tema que interesa tanto a or-
ganizadores de concursos como a los
artistas y del que en buena parte
depende la marcha del cartel es-
pafiol ya que la mayor parte de
los que se editan en Espafia son
elegidos por concurso.
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Cariel original de Antonio Castro
Atucha que obtuvo el primer pre-
mio en el discutidisimo concursa
de Pamplona. Fondo negro, cucu-
rucho blanco con sombreado azul
y luces en amarillo. Rétulo amaritla

y escudo azul.

LOS CONCURSOS

«Sanferminesy

Los problemas que plantea el ca-
so son muchos y de delicada indole.
Uno de ellos es el del respeto a la
decisién del Jurado. Cada dia va
siendo mas frecuente esto de que
el Jurado premie una cosa y lue-
go se edite otra. Y en el caso
que nos ocupa este desdén por el
dictamen del Jurado ha traido
otro problema siempre interesante
desde el punto de vista artistico-
publicitario. En uno de los pocos
comentarios sensatos y ponderados
que se publicaron, se decia que
lo que distingue a las fiestas de
Pamplona de todas las demas es
el Encierro y que por haberse
prodigado ya en obras anteriores
los artistas lo vienen eludiendo
buscando temas de mayor ori-
ginalidad. Indudablemente esto es
cierto porque el Encierro, por su
singularidad tiene gran fuerza pu-
blicituria y acaso esten en un error
los artistas que creen agotado el
tema. Los temas no se agotan
nunca plasticamente. Son muchos
los recursos de que dispone un car-
telista para producir siempre obras
distintas. Ya sabemos que no es
facil pero precisamente los con-
cursos se convocan para ver si sur-
ge alguien que aporte nuevos modos,
nuevos enfoques, algo en fin que
se aparte de lo ya hecho.

Y todo esto tiene sin duda la
obra premiada—y no editada—de
Castro Atucha. En '9 que pueden

El cartel que se ha editado
Yy que realizé el autor del
cartel premiado Castro
Atucha, por encargo de la
Comisién de Festejos.

tener razom sus oponentes es en
que no “se ve” de modo palpable
el Encierro, pero ese panuelo rojo
lo evoca y sugiere el ambiente de
las fiestas. No queremos resucitar
la polémica en este terreno, pero si
hacer ver que si entre lo que se
presenté el Jurado estimé que la
tan después discutida obra era in-
discutiblemente la mas apropiada
para el caso, se debié respetar su
decisién. Porque si no ¢para queé
se le habia nombrado?
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Y arrancando de este error lo que
se hizo después fué otro error mas:
En vista de la publica repulsa, y
para contentar a todos (que como
se sabe es la mejor manera de no
contentar a ninguno), se encargé
al artista premiado que hiciera un
nuevo cartel a base precisamente
de los tradicionales mozos y toros.
Como podia preveerse el resultado
no fue muy feliz y ello era légico,
porque el autor del anterior siem-
pre habia de creer que aquel era
el mejor y naturalmente, por mucho
que fuera su deseo de quedar bien
no podia realizarlo con la misma
ilusién. El resultado fué que vol-
vieron las polémicas, las discusiones
y las censuras en las que el peor
parado era el artista que se habia
limitado—por un deseo de contem-
porizar—a pintar al dictado.

;Coémo se pudo evitar esto? Sim-
pleménte planteando las cosas bien
claras desde la convocatoria. Di-
ciendo taxativamente en las bases
que forzosamente debia figurar el
Encierro en la obra y dando al Ju-
rado instrucciones precisas sobre
ello. De no haberlo hecho... acep-
tar los hechos con todas sus con-
secuencias, y publicar la obra pre-
miada porque para ello se convoco
el concurso y se confié la eleccion
a un Jurado, suponemos que com-
petente.

iAh! Y para otra vez, tanto a los
organizadores de este concurso co-
mo a los de otros, recomendamos
la lectura del folleto *Cémo orga-
nizar un concurso de carteles, que
escrito por Manuel Garrido, ha
editado la Asociacién de Dibujantes
¥y que Arte Comercial publicé en sus
numeros 32 y 33. En este trabajo
estan recogidas y razonadas las
normas recomendadas por la Aso-
ciacion para evitar estas anormali-
dades.

No queremos terminar sin felici-
tar al autor de la discutida obra,
Antonio Castro Atucha, joven ar-
tista que con sus compaiieros de
trabajo en Artes Graficas, Grijelmo
de Bilbao, José Maria Hernando
¥ Ramoén Bilbao “coparon” los tres
premios de este famoso concurso.

CONCURSOS
RESULTADO

Tarragona. Semana Santa

El Jurado calificador del concur-
so de carteles anunciadores de la
Semana Santa tras el examen de
las obras presentadas, concedié el
primer premio al cartel, bajo el
lema “Sudario”, de don José Clave
Basarts, a quien se le asignoé el pre-
mio de 4.000 pesetas.

La obra premiada en segundo lu-
gar fué la sefialada bajo el lema
“Santa Faz”, original de don Ra-
mén Marti, asignandose un tercer
premio a la obra que bajo el lema
“Creu”, presenté don Fernando Ri-
bera.
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Valencia. Feria de julio

Bajo la presidencia del excelenti-
simo sefior Alcalde, se reunioé el ju-
rado designado para otorgar los
premios de dicho concurso, dictando
el siguiente fallo:

Primer premio, 7.000 pesetas, al
cartel con el lema “Cartel”, del
que es autor el artista don Damian
Contreras Ortiz.

Segundo premio, de 5.000 pesetas,
al cartel con el lema “Estrellas”,
del que es autor don Arturo Mateu
Lillo.

Primer accésit, de 2.000 pesetas,
al cartel con el lema ‘“Ambar”, del
que es autor don Carlos Tarazona.

Segundo accésit, de 1.000 pesetas,
al cartel con el lema “Alma”, del
que es autor don Enrique Yelo.

El primero y segundo premio,
fueron otorgados por -unanimidad
vy los dos accésits, por mayoria.

jUNA ORGANIZACION TECNICO-
PUBLICITARIA EXPERIMENTADA
Y POTENTE, A SU SERVICIO!
PUBLICIDAD CON
ARGUMENTOS DE VENTA

PUBLICIDAD VILA, S. L.
DIRECCION o .
VILA MANE

Pasaje Concepcién, 15. BARCELONA

Alicante. Hogueras de San Juaill

El cartel original del pintor ali-
cantino don Manuel Albert, ha sido
galardonado con el primer premio
del concurso de carteles organizado
por el Ayuntamiento de Alicante.

El segundo premio, fué ganado
por el senor Alavés Lleds, cuyo
cartel figura como portada en la
Revista Oficial de Hogueras.

Cartel anunciador de
de las fiestas

Examinados por el jurado califi-
cador los numerosos originales pre-
sentados, acordo fallar otorgando
el primer premio al realizado por
don Mario Fernandez Granell, y el
segundo al de don Rafael Pozo Co-
1lazo.

El primer premio dotado con
2.500 pesetas y el segundo con 1.000.
Teniendo en cuenta los méritos
concurrentes en otros de los carte-
les presentados, la Comision acor-
do crear cuatro accésits, que fueron
otorgados a los cuatro que seguian
en calidades a los dos premiados
en primero y 'segundo lugar.

Vigo.

Barcelona. Fiestas de San Juan,
San Pedro y San Jaime

El jurado nombrado para elegir
el cartel anunciador de las fiestas
y verbenas tradicionales de San
Juan, San Pedro y San Jaime, por
unanimidad otorgé el premio al
cartel titulado “Don Globo™, del
que son autores los sefiores Marti,
Clavé y Picd. Acordé también la
adquisicion de los que llevan por
lema “Fiestas”, *Eureka™ y *Tres
Fiestas”, de los que son autores
los sefiores Cervera, Pla y Giner,
respectivamente.

Almeria. Fiestas de agosto

Reunido el jurado que habia de
elegir el cartel anunciador de di-
chas fiestas, acordé por unanimi-
dad conceder el premio de 2.500 pe-
setas, al cartel original de don
Donato Lobo.

Madrid. Carteles de Seguridad
Industrial

Reunido el jurado calificador del
concurso de carteles de Seguridad
Industrial, acordo otorgar los si-
guientes premios:

Primero de 5.000 pesetas, a don
José Bort.

Segundo de 2.000 pesetas, a don
Felipe Navarro Pastor.

Tercero de 1.000 pesetas, -a don
José Garcia Ortega.

Tres acceésits de 500 pesetas cada
uno, a don Luis Esteban y don An-
tonio Castro Atucha.

Asimismo, el Instituto Nacional
de Medicina y Seguridad del Tra-
bajo, dado el interés de su tema,
decidiéo proponer la adquisicién de



los presentados por los senores don
Francisco Martinez Rodriguez y
don Sebastian Rey Padilla.

La Coruia. VII Asamblea Na-
cional de Avicultores

Bajo la presidencia del goberna-
dor civil de la provincia, se reunié
la Comisién organizadora de la VII
Asamblea Nacional de Avicultores
para fallar el concurso de carteles
que habia convocado. Tras larga
deliberacién, dados 1os numerosos
trabajos presentados, el jurado, por
unanimidad acordd conceder el
premio unico de 5.000 pesetas,
al cartel ejecutado por don Ramon
Blanco.

Barcelona. Turismo de Marruecos

Reunido el jurado calificador del
concurso de carteles de turismo para
la Zona de protectorado de Espana
en Marruecos, acordé adjudicar el
primer premio, de pesetas 10.000,
al cartel “Zohora™, de don Carlos
Gallegos Garcia Pelayo y el segun-
do, de 3.000 a “Rhimel”, de don
Carlos Tarazona Toran.

Madrid. Exposicion Trienal del
Libro Iberoamericano, Exposicion
Historica del Libro Hispanico, y
Congreso Iberoamericano de Ar-
chivos, Bibliotecas y Propiedad
Intelectual

Bajo la presidencia del Director
general de Archivos y Bibliotecas,
celebraron reunion las Comisiones
Ejecutiva y Permanente del I Con-
greso Iberoamericano de Archivos,
Bibliotecas y Propiedad Intelec-
tual,

Acordaron conceder el premio de
5.000 pesetas, al cartel para la pro-
paganda de la primera Exposicién
Trienal del Libro Iberoamericano,
a don Francisco Martinez Chaves,
el premio de la Exposicién Histérica
Libro, de otras 5.000 pesetas, a don
José Luis Lopez Vazquez, y el del
I Congreso Iberoamericano de Ar-
chivos, Bibliotecas y Propiedad In-
telectual, por la misma cantidad
a don Francisco Martinez Chaves.

Sellos de Marruecos y Colonias

El jurado calificador de los con-
cursos convocados por la Direccién
general de Marruecos y Colonias
de dibujos para las emisiones de
sellos especiales, ha acordado con-
ceder el premio de 5.000 pesetas, a
don Rafael Lozano Prieto, por el
Dia del Sello Colonial 1952, y el
segundo, a don Teodoro Miciano,
el premio dotado también con 5.000
pesetas, por el conmemorativo del
cuarto centenario de Leon el Afri-
cano.

Se han concedido ademas, accé-
sits de 500 pesetas, a don José Luis
Loépez Pavia y don Emilio Martin,

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

A esa especie de “cuadro de ho-
nor” de los artistas espanoles que
es la portada de “ARTE COMER-
CIAL”, se asoma hoy el inquieto
pincel de Alberto Sanmarti, el fino
dibujante catalan.

Pretender definir el arte y el es-
tilo de Sanmarti, y su valor dentro
de nuestro pequeiio mundo publici-
tario, seria tarea casi imposible.
Porque lo que define a este dibu-
jante, por encima de todos sus va-
lores artisticos, es su manifiesta
inquietud por todo cuanto roza al
ambito de la publicidad; esa in-
quietud artistica y comercial que le
lleva a pensar y a realizar pri-
morosamente desde el escaparate
clasico al anuncio surrealista, pa-
sando por el “depliant” original y
la ilustracion moderna y valiente.

Alberto Sanmarti es nada menos
que un publicitario de cuerpo en-
tero, del que, a pesar de la vas-
tisima labor realizada, todavia es-
peramos mais originales formas de
expresion, porque en €l se da esa
dualidad, tan poco frecuente, del
artista avido de nuevas normas es-
téticas, unido al técnico, conscien-
te del papel que juega la publici-
dad en la venta y que sabe como
conjuntar el Arte y la Técnica para
una mayor eficacia. Eficacia a la
que llega con suma facilidad por
el enorme entusiasmo, tenacidad y
afan de superaciéon con que acome-
te todas sus obras.

Hoy dia, al frente de A. S. P,
su nueva agencia de publicidad bar-
celonesa, sigue marcando nuevos
rumbos al horizonte prometedor de
la publicidad espanola, siempre
bajo el signo de ese motor de sus
actividades que, repetimos, es al
mismo tiempo su mejor definicion:
La inquietud creadora que la do-
mina y que es el firme cimiento
de su popularidad y simpatia...

para el primer concurso y a don
Julian Nadal y don Ignacio Romero
Castellano, para el del centenario
de Ledn el Africano.

Concurso de historietas de la
revista “Bazar”

El jurado para premiar las me-
jores historietas infantiles presen-
tadas al concurso convocado por la
revista “Bazar", ha otorgado con-
ceder el primer premio de 2.500 pe-
setas, a don Federico Galindo; el
segundo, de 1.000 pesetas, a don
Ismael Cuesta; el tercero, de 750
pesetas, a don Antonio Orbegozo,
el cuarto, de 650 pesetas, a don
Pascual Palacios y el quinto de 500
pesetas, a don José Robledano. Los
cinco accésits fueron concedidos
a las historietas presentadas por la
senorita Carmen Navarra Pruna,
don Antonio Moyano, don Federico
Galindo, don Alfredo Ibanez Alca-
rra y don José Gonzalez Ubieta.

CONVOCATORIAS

Carteles para los II Juegos
Mediterraneos

La Delegaciéon Nacional de De-
portes - Comité Olimpico Espanol,
de acuerdo con la Asociacién de Di-
bujantes Espanoles, y delegando en
ésta su organizacion técnica, con-
voca un concurso de carteles anun-
ciadores de los II Juegos del Me-
diterraneo (Barcelona, 1955), al que
podran concurrir todos los artistas
espanoles e hispanoamericanos.

El objeto del concurso sera la
exaltacion y propaganda de los II
Juegos del Mediterraneo, quedando
en libertad los autores para la elec-
cion de temas. Cada autor podra
presentar cuantos carteles desee.
La ejecuciéon de las obras se ajus-
tara, dentro de amplia libertad de
procedimiento, a un maximo de
siete tintas planas. Los trabajos
firmados por sus autores, se entre-
garan en la Delegacién Nacional
de Deportes - Comité Olimpico Es-
panol, Ferraz, 16, segundo Madrid,
hasta el dia 30 de noviembre, pa-
sado el cual quedara inexorable-
mente cerrado el plazo de admision.

Se concederan tres premios: el
primero de 12.000 pesetas; el segun-
do, de 7.000 pesetas, y el tercero,
de 3.000, y tres “accésits” de 1.000
pesetas, para los carteles que ten-
gan la mayoria de votos del
Jurado calificador, reunan las con-
diciones previstas en las Bases y
se acomoden mejor, segun juicio
del Jurado, al objeto a que se des-
tinan. Los carteles premiados que-
daran de absoluta propiedad de la
Delegaciéon Nacional de Deportes-
Comité Olimpico Espanol. Ademas
de estos premios, la Institucion
organizadora podra adquirir, de
acuerdo con sus autores, las obras
que desee. El concurso no podra
declararse desierto ni los premios
divididos. Con las obras presentadas
se celebraran dos exposiciones, en
Madrid una y otra en Barcelona.
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NOTAS ACTUALES

SOBRE LA PUBLICIDAD
Y LA PROPAGANDA

EN FRANCIA

por Delfin Seré

Don Delfin Seré es un espafiol que reside en Paris hace mds de cuarenta aiios y que, a pesar de

su intensa actuacién en la vida econdmica y corporativa francesa, conserva con orgullo su nacionalidad.
Sr. Seré estd solidamente especializado en publicidaci, en estudios de mercado, en servicios
comerciales de andlisis y sintesis para la investigacién_de mercados exteriores y en la propaganda
internacional de exposiciones y ferias. Colabora con la Cdmara de Comercio Espaiola, de garis, con la
Camara de Comercio Internacional, con la Oficina de Conirol de Tiradas, fué miembro directivo de 1a
Unién Continental de la Publicidad y viene prestando hace afios relevantss servicios a las principales
Agencias de Publicidad, parisienses, a diversas corporaciones econémicas y financieras y a firmas

industriales y comerciales de primer orden.
Con motivo de la I Semana Mundial de la Publicidad, que lué organizada en Barcelona por el
«Club de la Publicidad>, estuvo en Espaa llamado Eor la entidad de estudios tCirculo Publicitarios,

en cuyo local social diserté documentadamente so

re un tema del que en nuestro numero anterior

dimos una somera sintesis y que hoy, conforme prometimos, comenzamos a publicar en su totalidad.
Unos dias mds tarde tuvimos el gusto de saludar en nuestra Redaccion al Sr' Ser6, quién después
de su conferencia fué a Valencia y vino a la capital en viaje de estudios.
Agradecemos al distinguido técnico espafol y al Circulo Publicitario de Barcelona las facilidades
que nos han dado para la publicacion de este trabajo que, estamos seguros, juzgarin interesantisimo

nuestros lectores.

Senor Presidente:
Senores:

La precedente ocasiéon en que este mi cielo natal
me cobijo, tué diecisiete afios atras, en abril del 35,
que vine con mis colegas franceses a vuestro lla-
mamiento de organizadores del V Congreso Interna-
cional de la Publicidad.

Permitidme, antes de proseguir, que dedique un re-
cuerdo de dolorosa emocion a los que nos recibieron,
prodigos de gentiles atenciones y admirables sacrifi-
cios personales, camaradas partidos para un viaje
del cual no se vuelve. Vosotros conocéis sus nombres
mejor que yo y la suma.de su valia. Os ruego seiis,
en vuestro pensamiento, los derositarios del mudo
mensaje a ellos dirigido por vias del espiritu.

Entre los entonces presentes aqui conmigo, Robert
Lajeunesse, delegado del presidente Charles Maillard
a causa de un duelo de familia, rindid, joven aun, des-
bordando actividad y en pleno éxito, sitbito aca-
tamiento a los decretos insondables del destino. Hace
apenas quince dias nos despediamos de su inerte pre-
sencia en la Necrépolis de Montparnasse, unidos a los
representantes oficiales del Gobierno y de la Prensa.
Quizas esta evocacion permita a quienes le conocie-
ron asociarse retrospectivamente al pcstumo saiudo.

Cumplido el piadoso deber, recabo vuestra indul-
gencia. Temo, en efecto, no estar a la altura de
lo que tenéis legitimo derecho esperar de mi, vosotrcs
que os habéis molestado en venir a escuchar mis bal-
buceos.

A todos expreso el profundo agradecimiento de que
me siento poseido al hallarme de nuevo, por breves
dias, en el solar de origen, nunca olvidado y con filial
afecto respetado. Dias demasiado breves segin me
apercibo, y de tal sensacion os declaro responsables.
Porque he venido no como nostalgico viajero des-
orientado y solitario, sino reconfortado por el afecto
y consideracion inmerecidos de quienes laboran en el
mismo surco que me deparé la suerte a orillas del
Sena.

Todavia, pronto a entrar en lo vivo de cuanto pensé
podria tener algin interés para vosotros escuchar.
solicito vuestra venia para mencionar la confraternal
acogida hecha a mi actividad profesional en Francia,
nacida de un afecto, reforzada por los afios y conso-
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lidada con el cemento de sinceras amistades. Me es
muy grata la oportunidad de manifestarlo.

o om

Apercibimientos sobre el momento econémico pre-
sente parecen adecuados como encabezamiento del
esbozo, exento de pretensiones y de doctrinales técni-
cas, propuesto a vuestra atencion. Como broche iran
otros relativos al intercambio francoespanol. Tcdo
ello sin menoscabo de lo ofrecido.

Al caer sobre Francia la tormenta de la primera
guerra mundial, el franco francés consistia en 290 mi-
ligramos de oro acufiado, tangibles, sonantes en los
bolsillos del chaleco o retenidos en los huecos de un
accesorio, invencion de joyveros. Se conservan ejempla-
res de este accesorio en las vitrinas de salén a titulo
de antigualla.

En 1914, el franco oro pierde su cualidad tangible.
Conviértese en “apreciacién representada”. Empleo
este sustantivo calificado para simplificar y acorto la
disgresion, resistiendo a los atractivos ofrecidos por
el examen de la “enfermedad monetaria” mundial.
Agudisima en Francia, no escapan a ella los demas
paises, ni tan siquiera los Estados Unidos de América.

Una vez convertidos en “apreciacion monetaria®
los 290 miligramos de oro tangible, fueron reducidcs
por decision soberana a 20,28 miligramos en 1939: a
17,7 miligramos en 1944, y a... 2,53 miligramos en 1949.
Degradaciones monetarias oficialmente declaradas,
consecuencia de multiples factores. De hecho, medidas
para velar, sin lograrlo, el abandono efectivo del pa-
trén oro en 1914.

Hoy, el dificil problema por resolver es evitar un
desvanecimiento total de la moneda, atraida hacia
los abismos astronémicos cifrados y, antes que nada,
por otra parte, neutralizar el desequilibrio de los pre-
cios de producciéon franceses al respecto de los precios
de produccion mundiales.

Tengo la impresion de que se lograran ambos ob-
jetivos.

Ademsas, se anticipa muy probable relacion di-
recta del primero con la Publicidad, atendido cierto
proyecto de prohibir o modificar por lo menos la prac-
tica distributiva, segiin la cual se exige estricta ob-
servancia de precios impuestos por el productor. Como



es sabido, los productos asi puestos al alcance del
consumidor son difundidos en su mayoria bajo marca
y apoyados por una calculada accién publicitaria.

oo

Es unanime la apreciacion de un aumento de volu-
men de la Publicidad en Francia. Estimaciones cali-
ficadas cifran el acrecentamiento de superficie publici-
taria utilizada en la prensa en un 25 por ciento en 1951
con relacion a 1950, y a un 15 por ciento la proporcion
de negocios suplementarios debidos a la llegada de
anunciantes y sectores de produccién nuevos. Atribu-
yese una influencia benéfica en este sentido a la ac-
cion de la Union de Anunciantes.

Con todo, la pagina entera, frecuente antes de la
guerra, tarda en reaparecer; timidas, las medias pagi-
nas y el cuarto de pagina abren por el momento el
camino hacia las superficies espectaculares, obstacu-
lizado, a buen seguro, por las alzas sucesivas de ta-
rifas.

Nadie discrepa tampoco a este respecto. Los aumen-
tos, en vez de elevar el nivel de los presupuestos, han
conducido a la reducciéon del numero de lineas utili-
zadas.

En punto a calidad, creen algunos que mejor podia
hablarse de estacionamiento que de progreso. En todo
caso, la Publicidad Prensa tiende a la informacion y a
la multiplicacion de las llamadas, en armonia con
las ilustraciones, afinando la substancia de los textos
orientados hacia la concision argumentadora.

El cuidado secundario con el cual los responsables
de la colocacién de los anuncios en los organos de
prensa tratan a los anunciantes y a las producciones
es causa frecuente de mortificaciones para ambos in-
teresados: el agente de publicidad y su cliente.

A falta de estadisticas de buena ley, no hay medio
de establecer el volumen cifrado de la Publicidad
francesa exactamente. En 1938 se publicaron los si-
guientes datos:

Prensa .......coooooeiiiiiiiiini 960 millones
Publicidad mural y carteles 181
IMPIreSOS .ooovvevvnivriiniianinrienns 630
Publicidad directa.............. 140
Radio wcvvviviiiiiiiiniis 30
Ferias-Exposiciones 40
Cine ...oooviiiiiiii 17
Vitrinas-Decoraciones . 16
Objetos reclamo ..................... 28
DiIVersos ......cocvcvviieniiiiiiiiins 110
Total..................... 2.212 millones
Reparto:

Alimentacion, bebidas, produc-

tos limpieza ........................ 450 millones
Productos farmacéuticos ....... 430 “
Autos, Dbicicletas, gasolinas y

lubrificantes ....................... 280 «“
Grandes Almacenes, Textiles

Y Modas..........coiiiiiiiniinns 230 “
Perfumes, Belleza.............. 180
Transportes, turismo 60 “
Publicidad industrial 60 “
Teatro, Cine .................... 50 “
Bancos, Seguros...................... 50 *
Muebles, decorado................... 45 «“
Construcion, trabajos publicos. 40 “
DiIVersos .covviiiiiiiiiiiiiiaan 337

2.212 millones

Algunas de estas rubricas casi han desaparecido,
otras se agregaron. Sea como sea, estimase actual-
mente valida la cifra anual de 700 francos por habi-
tante invertida en Publicidad, productora del volumen
total vecino de 30.000 millones de francos dado como
probable. Para apreciarlo al respecto del de 1938, con-
viene aplicarle un correctivo X, resultante de lo an-
tes sefialado sobre la moneda.

La Agencia de Publicidad da pleno servicio al clien-
te, desde el estudio previo del mercado al pago de las
facturas.

¢Como funciona una agencia de Publicidad fran-
cesa?

He aqui un tipo:

Direccion general, con su Secretaria administrativa.

Jefatura comercial, encargada de obtener clientela y

estimular la existente.

Jefatura técnica.—Contacto con el cliente.-Datermi-
nacion de la accidon publicitaria.-Coordinacion eje-
cutiva de esta accion.

Concepcion-Redaccion.—Proyectos de “medios” y pre-
paracion de textos.

Arte.—Realizacion de documentos definitivos.

Compras de espacio.—Pasa las ordenes de insercion y
similares, negociandolas cuando cabe. Archiva los
justificativos y en general los documentos repre-
sentativos de Publicidad realizada por otras agen-
cias, en especial la de prensa. Informa al respecto
a la Direccion General y a la Jefatura Técnica.

Produccién.—Dispone y vigila la realizacién de “me-
dios” publicitarios.

El personal de las que se consideran grandes agen-
cias, bien por la importancia de sus negocios, bien por
la calidad de sus servicios, oscila entre 15 a 50 titula-
res fijos. Muchas de estas agencias recurren, ademas,
a colaboradores libres, técnicos reputados en tal o
cual especialidad.

La estructura organica financiera estd concebida
por algunas agencias partiendo del propodsito condu-
cente a determinar el rendimiento de cada servicio.

Esto supone el calculo de los gastos colectivos tota-
les, incluso los de direccion y administracion, para
el reparto equitativo a los departamentos mediante
porcentajes coordinatorios. La rentabilidad de cada
departamento y de cada servicio dado al cliente aparece
contrastado con el beneficio bruto dejado por el ser-
vicio con sus gastos propios y con el porcentaje o los
porcentajes de coordinacién correspondientes.

wow ¥
En el campo de la prensa, después de la guerra,

germinaron y crecieron rapidos tres soportes, hoy de
primera fila.

AGENCIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extran-
jera para todas las
especialidades.

Servicio de recor-

tes extranjeros,

traducidos, para la
prensa.

Servicio de carica-
turas extranjeras.

Servicio de recor-
tes de anuncios en
general.

DIRECTOR:

SANTIAGO
CAMARASA

Paseo de! Prado, 16 - Teléfonos
212217 y 313819 - Madrid.
Méndez Nanez, 4, 2.9 1.°
Teléfono 219513 - Barcelona.
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cRUIR

STAMOS convencidos de gue
el comercio — el comercio
moderno —o es una sincera y
noble vocacién de servicio o no
es nada. Y asi muere o perdura:
0 languidece en una infecunda
pasividad o se desenvuelve, como
una corriente de cultura y de
progreso, bajo el impulso de
esta profunda idea de servir.
Servir siempre, en cada hora de
nuestra vida, con un entusias-
mo, un fervor y una honradez
que sean en nuestra humildad
la méas alta ejecutoria de no-
bleza: he aqui nuestro ideal
¥y la suprema aspiraciéon de
GALERIAS PRECIADOS.

|
[

e

Galerias
Preciados

MADRID

“Réalités”, revista inspirada por la americana
“Fortune” y retocada paso a paso. Utiliza el mismo
inmueble de la renombrada “Illustration”—“La Fran-
ce Illustration” actual—con el material ultramoderno,
antes del conflicto instalado en los monumentiles
talleres construidos por aquélla en Bobigny, suburbio
de Paris.

“Sélections du Reader’'s Digest”, iniciativa de la
publicacion estadounidense del mismo nombre, con su
formato inusitado de 13,5 por 18 cm.

“Paris-Match”, ilustrado semanal en rotograbado
negro y color, cubierta en colores, del formato 26,5
por 34 cm.

El primero se abrié camino entre una clientela an-
tes “feudo” de la “Illustration”—en lo que respecta
a Francia.

El segundo fué una revolucion. Los augurios sur-
gieron espontaneos en el sentido de desafeccién por
la literatura ofrecida y reticencia por el formato.

El tercero fué objeto de expectativa favorable, pero
muy prudente y reservada al principio, pues nadie
se apresurdé a “essuyer les platres”—traduccion lite-
ral: “secar los yesos”—, dicho francés nacido en una
época de pisos y casas nuevas disponibles, bien lejana...
en el pasado como en el porvenir. Hoy es el favorito...
obligatorio de los grandes anunciantes.

Ahora bien: el éxito de “Selections...” ha sido ro-
tundo. Su formula y su formato estimularon muy
pronto a un gran nuamero de imitadores, dando lugar
a adaptaciones muy variadas. Unas prosperan, otras
subsisten con dificultad, bastantes han desaparecido.

Otro hecho saliente es la multiplicacion de publica-
ciones con literatura contempladora de la psicologia
femenina, sin perjuicio para las de factura clasica.
abundantes en temas relativos a modas y trabajos
propios de la reina del hogar.

Llegé el momento de entendérnoslas con ciertas
cifras .

“Réalités™ tira 135.000 ejemplares y cobra 325.000
francos por pagina, mientras “France Illustration” no
alcanga a tirar sino unos 60.000 ejemplares, vendiendo
la pagina a 170.000 francos.

“Sélections du Reader's Digest” tiene tres ediciones:
Paris, 300.000 ejemplares, 175.000 francos la pagina;
Provincias, 644.000 ejemplares, 350.000 francos la pa-
gina; Intercontinentes — Francia exterior —, 100.000
ejemplares, 75.000 francos la pagina.

El émulo de “Sélections” mas aforiunado, “Cons-
tellation”, saca de prensas 560.000 ejemplares y fac-
tura 230.000 francos cada pagina de publicidad.

Entre las publicaciones cuyo tema dominante enfo-
ca la psicologia femenina, “Nous-Deux-Romance™
alcanza una tirada de 845.00 ejemplares, vendiendo
la pagina 850.000 francos; “Confidences”, difundida
800.000 ejemplares, precio de la pagina 750.000 fran-
cos; “Elle”, formula mixta, tira 550.000 ejemplares,
facturando 670.000 francos la pagina.

Destacase de sus similares destinadas a la mujer,
*“reina del hogar”, “Le Petit Echo de la Mode” por
su tirada vecina de 1.500.000 ejemplares; *Modes ¢t
Travaux” tira 835.000 ejemplares, siendo el precio de
la publicidad por pagina de 684.000 francos.

Sin salir del sector femenino, pero en ediciones de
gran lujo, “Vogue” tira 30.000 ejemplares y faciura
115.000 francos la pagina; el ‘*“Album du Figaro”
exige el mismo precio, bien que su tirada no sea sino
de 20.000 ejemplares.

Pasemos a la prensa diaria.

De Paris: “Le Figaro”, tirada 400.000 ejemplares,
precio de la linea 49-6, igual a 49 milimetros de an-
cho, cuerpo 6, 700 francos. *“Le Parisien Libéré”,
416.000 ejemplares, 700 francos la linea. “L’Aurore™,
350.000 ejemplares, 625 francos la linea. Son todcs
ellos organos matutinos. Entre los vespertinos, *Le
Monde”, equivalente al desaparecido “Le Temps”,
tira 170.000 ejemplares y factura 450 francos la linea
de 53 mms. de ancho, cuerpo 6; *France-Soir” alinea
uno 700.000 ejemplares, cobrando 1.000 francos por li-
nea de 46 mms., cuerpo 6, y “Paris-Presse" inscribe la
tirada de 312.000 ejemplares, tasando la linea de
49 mms., cuerpo 6, en 750 francos.

{Continuaréd en el préximo nimero.}



LA PUBLICIDAD
EN EL EXTRANJERO

Divagaciones

acerca de la publicidad

en el

Hace algun tiempo, la revista francesa “L’'Echo de la
Presse et de la Publicité”, de gran autoridad en los
medios profesionales, tanto de la prensa como del car-
tel y la radio, publicaba un interesante articulo sobre
la publicidad en el extranjero. Su autor, Raphael Sa-
1lin, director de **Havas Internationale Service”, hom-
bre entendido en estos menesteres y de experiencia
nereditada.

Sostiene con gran acierto Mr. Sallin que el papel
de “vendedor” de publicidad en el extranjero no se
improvisa, precisando, por el contrario, de larga prac-
tica, ya que cada pais tiene sus caracteristicas y modali-
dades propias; en suma, su idiosincrasia publicitaria.
Cuatro son las condiciones que cita como esencia-
les: a) nociones geograficas; b) nociones sobre la pren-
sa; tirada, interpretacion de farifas, etc; ¢) nociones
sobre la presentacion de los anuncios, y d) nociones
monetarias.

El articulo mencionado, muy ilustrativo en cuanto
concierne a parte de los términos enunciados, adolece,
sin embargo, de un gran defecto. Existe en €l una
importante laguna, indisculpable en un francés, pese
a la proverbial carencia de nociones geograficas de
nuestros vecinos. Ninjuna alusion se hace en dicho
trabajo al mercado islamico—donde tantos intereses
politicos y econdmicos tiene Frarcia—, de singulares
caracteristicas, y que just'fica no pccas recomenda-
ciones sobre el modo y manera de como ha de efec-
tuarse la propaganda comercial en los medizs musul-
manes.

A mi juicio, el asunto ofrece un gran inlerés para
el vendedor espafol de publicidad, que puedo asegu-
rar esta muy deficientemente informado, tanto con res-
pecto a las posibilidades del mercado islamico, con-
cretamente el marroqui, como a la forma de atacarle.

Un pais exportador, sea de productos naturales o
de articulos manufacturados, precisa en su lucha por
los mercados la vanguardia incisiva, a modo de ariete,
de la publicidad, que, aun después de conquistar, ha
de mantenerse como soporte y sostén de lo ya ganado.
En este orden, casi nada se ha hecho en Espaiia,
donde, seguramente por falta de experiencia, no abun-
dan los especialistas en propaganda comercial para el
exterior.

Son muchisimos los produclos y arliculos espaiioles

Islam

por A. Cuetos Martinez

susceptibles de introducir y hallar clientela en la re-
gion mogrebina; pero jcuidado!, que no son pocos asi-
mismo los que por precepto coranico sufren interdic-
cion, entre ellos lcs vinos. coilacs, cervezas y cualquier
otra bebida con base alcohodlica. Quiza se me pueda
argiiir que algunos marroquies, probablemente muchos
en las ciudades, lo beben, pero estimular su consumo
con una propaganda en arabe dirigida a los musul-
manes seria atentar contra los mas caros principios
de ese pueblo: los religiosos, fundamento y sostén de
toda su organizacion politicosocial.

He aqui un ejemplo de la importancia atribuida a
estos principios, y cuyo quebrantamiento puede no
solo anular el esfuerzo publicitario, sino arruinar
completamente un negocio montado con esa clientela
como base principal. Hace unos meses, alguien, con
intencion malévola, encubriendo quizda propodsitos po-
liticos, asevero que Coca-Cola y su mayor concurrentc
Pepsi-Cola, bebidas ambas de gran consuind en todc
el norte de Africa, estaban elaboradas con un extracto
en el que figuraba pepsina del estomago del eerdo,
como uno de sus componentes. El rumor, nacido en
Egipto, se propagé a Tunez, Argelia y Marruecos, en
cuyas regiones la cifra de venta descendio mas de un
70 por 100, produciéndose en algunas ciudades revuel-
tas y agresiones contra los vendedores de dichos 1e-
frescos. El musulman puede por su propia iniciativa
conculcar la ley coranica, o sea, incurrir voluntaria-
mente en el pecado; pero si éste lo origina una acciéon
directa o indirecta de gentes extraiias a su credo, aun-
que no exista propodsito inductivo, la falta adquiere
caracteres nefandos e imperdonables.

La adversion del mahometano a la carne porcina y
derivados, cual embutidos, etc., es bien conocida y
proverbial. Pero asimismo, cualquier otra, como la de
cordero, cuyo consumo es ortodoxo, la rechazan o
reciben con recelo si estd envasada y no ofrece garan-
tias de que el sacrificio de la res se ha realizado segun
el rito.

Hay, por contra, una gran cantidad de producfos
y articulos espafioles cuyo consumo en la region isla-
mica y especificamente en la marroqui, pcdria inten-
sificarse o iniciarse en gran garte de ellos, pues muchos
ni son conocidos ror aquellas latitudes—al menos como
de procedencia espanola—, sirvi¢iidose de una publi-
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cidad bien orientada. Citaré algunos: material éptico,
jabones de tocador y corrientes, articulos de perfu-
meria, cuchillas de afzitar, instrumentos musicales, bi-
cicletas, cerdmica, productos farmacéuticss, calzados
maquinas de escribir, principalmente con teclado ara-
be, aparatos de radis, confituras, turrones, fru.os secos,
mermeladas, jarabves. maquinas de caser, etc., etc.

¢Qué medio de difus'on resulta mas aconsejable pars
atacar” ese mercado? A mi criterio, cuatro son las
modalidades utilizab.es: radio, prensa, cartel y cine.
He rejacionado por orden de méritos y la clasificacion
no es caprichosa ni partidista. 2ntepongo la radio a la
prensa, no por prejuicio profesional, sino par razonado
convenciiniento. El iletrado, valga el eufemismo, es
muy numeroso en los medios a que aludo, y a ello
se debe la reducida tirada de los periddicos arabes.
El saber leer y escribir es atn un privilegio, derogado
dia a dia en virtud de la gran labor educadora de las
potencias protectoras y de las ansias de superacion,
justo es reconocerlo, de los elementos responsables
autoctonos. En el zoco, junto al encantador de ser-
picntes o al lado del narrador de cuentos, siéntasc el
que simplemente lee, bien un libro o el periédicc, y
su corro es muchas veces el de mayor auditorio.

Por contra, la radio, mas simplista, que tan sélo
requiere atencion, sin exigir otrcs conocimientos espe-
ciales del auditor que los elamentales de comprensiéon
y entendimiento humano, se extiende a todas las capas
sociales, pues quien no posee aparato propio, muchos
ciertamente, lo escucha en el cafetin, ya que el de
categoria mas infima ticne instalaao receptor.

El cartel puede también resultar eficaz, si es alegre
y expresivo. Animado de color y sin complejos similes,
algo, en fin, evocador y alegre y que haga *hablar” a
la cosa anunciada, pero con figuras que no extrafien
y repugnen a la mentalidad y habitgs musulmanes. La
publicidad cinematografica es otra forma ttil. El hecho
de que la produccién de peiiculas en arabe sea limi-
tada y con un repertorio muy roco renovado, ofrecc
ventajas y posibilidades insospechadas. Un anunciante
avisado podria llenar las salas de proyeccion si acierta
a preparar ungs cuantos ‘“films” publicitarios, aun
siendo de corto metraje, con temas sugestivos y aco-
modados a la idiosincrasia de este espectador.

Sea cualquiera la forma de publicidad utilizada, el
idioma a emplear ha de ser el arabe, generalmente el
literal, aunque cl vulgar s2a en algunas ocasiones ne-
cesario, asi como el bereker. El indigena, sobre todo el
de las ciudades, habla y entiende el espaiiol o franceés,
segun la zona; pero so6lo lee y escucha con agrado y
por costumbre 1o que esta escrito y se dice en su len-
gua vernacula.

Para la publicidad en la prensa ha de tencrsc pre-
sente la diferencia de lineaje y el detalle de la pagina-
cién, dispuesta inversamente a la europea. A nuestros
ojos, la primer pagina en una publicacién Arabe seria
la ultima, y viceversa.

Tanto en la radio como en el cine usamos concep-
tos, expresiones y modos de hacer incompaliovles ¢:n
el caracter y cos:umbres del Islam. Esto obliga a ex-
tremar la cautela en cuanto a la selecciéon de termas
e incluso al empleo de vocablos. De ética distinta a la
nuestra, hay expresiones y hechos para ellos noiurales
que entre nosotrcs ser:an motivo de escandalo ¢ burla,
¥ viceversa.

En conclusion, que para *“‘vender” propaganda en ta-
les condiciones se precisa la cs;ecialidad, y lo mejor es
ir a ver y compropar, tener ideas precisas del caracter
y modo de vivir d= ese probable cliente, y asesorarse
entre los naturales o los extrafiss con larga experiencia
y conocimiento del pais. En suma, conocer “al dedillo”
los mil ¥y un detalles que pueden haccr provechosa y
rentable una campaifin publicitaria o esteriiizarla desde
sus comienzos.



Industriales y comerciantes,

jefes de empresa, técnicos:

Si su empresa estd suscrita a ARTE COMERCIAL y han de
leerla varios empleados, puede ocurrir que en el curso de la
circulacion dentro de la empresa, llegue a sus manos con re-
traso, retenida por alguien a quien le interese determinada
referencia o articulo.

Para tener ARTE COMERCIAL siempre a su disposiciodn, sus-
cribase a uno o més ejemplares suplementarios, acogiéndose
a la tarifa de descuentos progresivos para suscripciones
de varios numeros, servidos a la misma direccion.

Vea al dorso las ventajas de esta nueva tarifa

Para cortar por esta linea de puntos y enviar rellena esta parte.

Sr. Administrador de ARTE COMERCIAL
Avenida José Antonio, 22
MADRTID

Muy Sr. mio:

Le ruego tome nota para servir la suscripcidn a
ARTE COMERCIAL, por..........ejemplares, a la direc-
cidn siguiente:

NOMBRE

DOMICILIO o
CIUDAD . ..
PROVINCIA

El importe A€o pesetas le serda remitidec
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Firma y sello,



TARIFA DE

SUSCRIPCIONES MULTIPLES

SERVIDAS A UNA MISMA DIRECCION

ESPANA EXTRANJERO

1.2 Suscripcidn................. ..l 130 Pesetas 145 Pesetas
2. e 110 » 125 »
K 70 90 » 115 »
4.3 75 » %0 »
5. 65 » 80 »

SUSCRIPCIONES ANUALES (DOCE NUMEROS)

Abondndose a ARTE"COMERCIAL por esta tarifa especial puede
resultar cada suscripcién anual a 94 pis. (en el caso de cinco) que
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La propaganda
de las

especialidades
farmacéuticas

Tarjeta de propaganda para los
Laboratorios «Zeltias.

Por Francisco Martinez Chaves

Que la salud es algo muy serio, no hace falta decir-
lo. Es un presupuesto previo para vivir normalmente,
y todos los mortales, por la cuenta que nos tiene, ncs
preocupamos seriamente por conservarla, aunque a
veces tanta preocupacion sea la causa de perderla.
Cuando se pierde, hay que recuperarla como sea. Se
prescinde de todo, porque todo sin ella, o, mejor di-
cho, con las terribles consectercias de su ausencia,
sobra.

Planteadas asi las cosas, da la sensacion de que la
propaganda de especia.idades farmacéuticas debe te-
ner las ven‘ajas que pueden derivarse de un estado
de receptividad favorables de los consumidores, para
los cuales la necesidad y el des20 coexisten absoluta-
mente, sin necesidad de su encandilamiento publicita-
rio. Pero no es asi; esta clrse de propaganda, como
cualquier otra, no es facil, porque las circunstancias
anteriores concurren con o'ra, tan primordial, que
constituye el nervio rector de la propagarda de las
especialidades farmacéuticas. Tndependientemente de
que no siempre conocemos nuestro estado de salud,
ocurre normal nente que cuando estamos enfermos
no sabemos por qué y hemos de acudir a un médico
para que encuentre la dolencia y prescriba el remedio.
Y ello sin contar los casos en que una receta del
médico es requisito previo para poder obterer un es-
pecifico.

Tenemos, por lo tanto, dos siftaciones pervsonales:

la del enfermo y la del méaico, que, empujadas por
otras dos reales: la naturaleza de la enfermedad y la
composicién del producto, sefialan la pauta de la pu-
blicidad mas adecuada. Fodemos afirmar, en térmi-
nos generales, que la prora-anda de especialidades
farmacéuticas se dirige al médico. Pcro si establece-
mos una escala de dolencias desde las pequeiias indis-
posiciones frecuentes, por tocos conocidas y sufridas,
hasta las enfermedades cuyos diagndsticos y trata-
mientos requieren los conocimientos de un facultati-
vo, también podemos decir que la publicidad se diri-
gira preferentemente al publico o al médico, segun
la enfermedad esté situada, respectivamente, al prin-
cipio o final de la escala. Pero todavia hemos de se-
fnalar que la publicidad dirigida al publico alcanza
indirectamente al medico, porque cuando no actua
como profesional pasza por las calles, lee periddicos
y frecuenta-especiaculos como los demas hombres, y
también porque frecuentemente los mismos enfermos,
influenciados por una publicidad a ellos dirigida,
consultan a su médico la conveniencia dz usar de-
terminado espec’fico, con lo cual el paciente se con-
vierte en un medio mas de publicidad.

No es este lugar para hacer una enumeracion total
de los medios utilizados en ‘“propaganda médica”,
porque agotariamos cualquiera de las que se encuen-
tran en un manual de publicidad. Todos los medics
conocidos se utilizan, cémo se cmplearan, lo mismo
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que en cualquier otra indusiria, los que el futuro
pueda proporcionar en lo sucesivo. Para después co-
mentar algunos de ellos, nos limitaremos a indicar
que en la publicidad dirigida al publico se utiliza
normalmente en la prensa, el cartel, el escaparate,
las diapositivas, las peliculas cinematograficas, las
vallas, etc., y la dirigida al médico, las tarjetas, fo-
lletos, opusculos, anuncios en revistas técnicas, re-
vistas privadas (“house-organs”), visita médica, mues-
tras, productos de reclamo, etc.

A muy grandes raszos, este es el sistema de p.opa-
ganda de especialidades farmacéuticas tradicional en
Espafia, que coincide con la pauta marcada con las
grandes firmas extranjeras al difundir sus productcs
en nuestra patria. La potencialidad economica de es-
tas empresas ha sido causa del progreso de concen-
tracion de foérmulas y capitales, del que han surgido
nuestros mejores laboratorios. Y hoy, casi nos atreve-
riamos a asegurar, sin temor a equivocarnos demasia-
do, que unicamente los laboratorios fuertes econo-
micamente son los que dan a la publicidad que nos
ocupa, ¥y no siempre, las notas de calidad y acierto
adecuadas. Como, asimismo, si cste fenomeno no es
frecuente en laboratorios cuya situacion es menos
privilegiada, se debe menos a circunstancias econo-
micas que a una serie de factorss, enire los cuales
no desempenan mal papzl la rutina, la cdesorinta-
cién, el intrusismo y otros muchos.

Varios ejemplares de la notable campa-
fia de prensa de «Fosgluténs, creada
por VEGA. Agencia de publicidad:
DARDO. Anunciante: INSTITUTO TE-
RAPEUTICO, S. A., MADRID.

FACULTAD MENTAL QUE ENFLAQUECE

T ot t Los reaulindes de un tubo e prucka.
_an*® e lo deciditan a lotnlecer su muemonia

R ettt con o} dcido glutamico, sl foslaro v ia

\ . -u"‘ v“' 3 vitamina H. original avociacion meader-

na que jecemplaza low antiguas ténicas

7 " FOSGLUTEN

EL AMINOACIBO DE LA INTELIGENCIA }




No pretendemos sentar catedra si decimos que la
eficacia publicitaria depende de la eleccion del medio,
de la oportunidad de su empleo y la calidad técnico-
artistica del mismo.

Sobre la elezcion del medio es dificil hacer consi-
deraciones generales, ya que cada caso concreto pre-
senta particularidades especifizas. Son, sobre todo, los
laboratorios modes.os los llamados a meditar mas
profundamente sobre este extremo, porque la limi-
tacién de su prasupuesto de publicidad no permite
sacrificios estériles ni tantcos. Refiriéndonos a la pro-
paganda directa, si tenemos en cuenta que la eficacia
publicitaria en nuestro caso se confunde con el re-
cuerdo producido por una repetida accion s.bre el
meédico, seria aceriado orientar las pequefias campa-
nas dando preferencia a la intensidad sobre la exten-
sién. Podria ger un sistema de pau'atina conquista del
mercado, que ofracia dos fases: una, introductiva,
con dominio del texto sobre la ilustracion, y otra,
recordatoria, n.enos intensa, en dominio casi exclu-
sivo del elemento grafico.

Consideramos medio eficientisimo de propaganda
de estas especialidadcs la revista privada (house-
organ™, “home-organ™), no so6lo porque reune las
ventajas del anuncio, tarjeta, folleto, y obsequio per-
sonal, sino porque permite mas facilmente orientar la
publicidad desde un punto de vista cientifico que ne-
cesarinmente merece la atencién del mddico, consti-
tuvendo por otra parte, ejemplar caballo de batalla
para aumentar el prestigio de una marca.

Portada de folleto de un ann-
catarral de Laboratorios «Alters

Tarjeta de propagande, original
de CHAVE

No obstante, el re-ultado adecuado no podra con-
seguirse sino conjugando sabiamente todos 13s medios
v utilizandolos oportunamente. Oportunidad, que tam-
bién es un problema lleno de dificultades que re-
quiere honda meditacion, precision y prevision, que
no siempre es prestaca.

Hemos de referirnos ahora a la calidad técnica y
artistica de la publicidad de que tratamos. Para ello
dedicamos nuestra atencion, no a todo, porque scria
imposible, sino a alguno de los medios mas usados.
De los dirigidos al publico, nos ocuparemos del cartel.
Este medio parece una propagania de especialidades
farmacéuticas, ultimamente unido al escaparate, p.r-
que normalmente los carteles s colocan en ellos, que
a es.e efecto son c:dides en arrendamiento por las
farmacias a los la%oratorios. Teniendo en cuenta esta
circunstancia, debzrian concebirse no unos carteles
ordinarios, sino unos elementos de un escaparate mas
aunad:s al fin de exposicicn que el que les concede
su simple presencia. Salvo rarisimas excepciones, no
ocurre asi, y en aburrida constancia los contempla-
mos burdamente colocados sobre bastidores y rodea-
dos de cajitas, jmuchss cajitas! ¢Por qué no se pro-
yectan escaparates con elementos adecuados? A lo
mas que se suele llegar es a las cajas de exposicion,
solucion que si bien es adecuada sobre un mostrador,
en un escaparate de las caracteristicas que indicamos
¢s una repeticion en pequeina escala de la misma ma-
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thouse-

organs? publicados por dife-
rentes laboratorios. Por su
inleresanle contenido, por su
uniformidad y periodicidad, el
shouse-organs es favorablemen-
te acogido por los médicos, que
suelen coleccionarlos.

nia. ¢Por qué los laboratorios no siguen el ejemplo de
las empresas turisticas, que saben armonizar la pre-
sencia de carteles en llamativos escaparates concebi-
dos técnicamente? Y al decir esto no quiero indicar
que lo deben ha-er con la misma riqueza de elemen-
tos, porque las circunstancias seran muy distintas, y
no es lo mismo montar uno o escaso numero de esca-
parates que un elevado numero de ellos. ¢(No pueden
estudiarse elementos que, fabricados en serie, resulten
econdmicos? El mueb’e escaparate, indicado para
varios usos y para su traslado facil, puede ser, a mi
juicio, una interesante soluciéon. H:mos de hacer notar
aqui la preocupacion de algunos laboratorios, como el
Instituto Farmacoldgico Latino y otrcs, que han con-
vocado concursos para proveerse de buencs carteles.

Y dediquemos ahora nuestra atencion a la propa-
ganda directa, que tiene gran significacion en especia-
lidades farma:éutizas. Los laboratorios lanszan sobre
el médico una verdadera lluvia torrencial de papel
y cartulina, produciéndole auténtica sensacion de ago-
bio, cuyo efecto inmediato es la creacién en su animo
de una predisposicién a desembarazarse de todo aquel
material de caracteristicas tan dispares, porque, de
otro modo, su despaclko pronto se convertira en un al-
macén de papel. Con esta consideracion 1o queremos
insinuar que este procedimisnto sea inadecuado. Todo
lo con‘rario; el sistema lo juzgamos de gran interés
porque solo una reiterada mencion de los productos
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puede ejercer sobre el médico la accion mnemotécni-
ca precisa para que pueda recordar el nombre de una
especialidad a la hora de recetarla. Sdlo queremos
llamar la atencién sobre la indiscutible calidad técni-
co-artistica o valor que deben poseer estos medios pa-
ra hacer buen papel en la renidisima competencia
con que se disputan la atenciéon del médico. Si tene-
mos en cuenta que el estado de receptividad del mé-
dico se traduce en alguna o varias de las posiciones
de conservar, leer o ver, el s:creto estara en conjugar
el aspecto exlerior con su utilidad o interés, dando
preferencia en su estructura a los detalles que mejor
permitan alcanz:r la fizalidad parseguida mediante
un riguroso cumplimiento de las leyes de la compo-
sicion, de la vision, de la lectura y de cuantos prin-
cipios nos ensefia la Pubklicidad como ciencia y arte
de anunc:iar.

Sdlo los pocos laboratorios que han sabido rodearse
del personal técnico adecuado consizuen lanzar bue-
nas piezas publicitarias, porque éstas solo pueden ser
fruto de un estudio concienzudo, de la comparaciéon
de varios proyectos que reflejan diversidad de ideas,
formas y colores. El problema se encuentra principal-
mente en la remuneracién de este esfuerzs, que no
es debidamente atendido por la mayoria dz los labo-
ratorios, sin tener en cuenta que, indepandientemente
de su eficacia, podr a ser motivo de una reducciéon
del costo de las campafas, wrerced a un hiabil domi-



nio de la técnica publicitaria y de las artes graficas.
Pero los laboratorios, acostumbrados por el sistema
de trabajo de las casas cde artes graficas, que mono-
polizan casi por compleio la propaganda directa pro-
porcionando bocetos gratuitanente, esperan cémoda
y tranquilamente que se les ofrezca algo de suagrado.
Estas empresas, en reifidisima competencia y ante
una gran inseguridad de firmar pedidos, no pueden
retribuir debidamente estos proyectos ni meros pre-
sentarlos en numero necesario, y, consecuentemente,
el técnico o el dibujante a quien sz encargan no pue-
den prestarles la atencién que requieren; preccupa-
cién que tampoco puede concederles el dibujante
directo contratado por los lakoratorios, porque estan
acostumbrados a la gratuidad de los proyectos que
presentan, y aquéllas no pagan bocetos, o lo hzacen
mezquinamente. La frecuente imposibilidad material
de estudiar debidamente lcs originales, agravada por
la falta de pericia en publicidad y estética de algunos
encargalos de la publicidad en los laboratorios, es
causa a veces de un fendomeno lamentable. Si una
empresa de artes graficas es requerida para reprodu-
cir un original que publicitariamente no reune con-
diciones, ¢qué agente de agquéllas arriesga una ope-
racion que tiene ya en el bolsillo con tratar de
asesorar—si es que esta en condiciones de hacerlo—
a un seguro cliente? Una co:a es crear y otra repro-
ducir, como también es diferente el interés por crear
v el interés por reproducir. Pero las circunstancias

Plana en color de una revista
profesional para un somnifero
de sBayers.
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actuales motivan en algunas ocasiones la sumisién
de la creacién al interés por reproducirla.

Cuanto queda expuesto sobre la necesidad de dar
mayor importancia al factor técnico y artistico en la
creacién de tarjetas, folletos, prospectos, opusculcs,
etcétera, es aplicable a la revista privada (“house-
organ’). Por su interesante ccntenido, por su unifor-
midad y periodicidad, es este un medio favorablemen-
te acogido por los médicos, que suelen coleccionarlos.

Pero insistimos en la conveniencia de prestar aten-
cion primordial a su aspecto. No puede s:r un bole-
tin cuyas paginas nutridas de texto da sensacién de
pobreza y cuya lectura produzca pereza. Por el ¢:in-
trario, tales publicaciones, al mismo tiempo que deben
tener caracteristicas propias que las distinzan de otras
de su especie y poseer el valor propio de todo obse-
quio, deberan llamar poderosamente la atencion, sin
perder la seriedad de su caracter cientifico, mediante
un habil juego de los recursos de la técnica publici-
taria que deben respirar hasta los mas pequefios de-
talles de estas ediciones.

En este sentido no podemos dejar de recordar la
publicacién que la Sociedad General de Farmacia, con
el titulo de “Orientaciones O. M.”, distribuye entre
nuestros médicos y que constituye un ejemplo en su
género por su acertada concepciéon, por su interesan-
te contenido, esmerada composiciéon y rica presen-
tacion.

Tarjeta de propaganda, para un
febrifugo, creada por ARTIGAS.
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Un gran problema del dia:

LA DIRECCICN DEL PERSONAL

Un orientador Cursillo patrocinado por el Ins-
tituto de Economia de la Empresa de Barcelona
y explicado por el Profesor Vicéns Carrié

El Instituto de Economia de la
Empresa, radicado en Barcelona,
esta superandose en esta dificil la-
hor de enfocar los problemas can-
dentes de la industria y el co-
mercio y ventilarlos a través dc
catedras, cursillos y publicaciones.
Y ventilarlos, decimos, a través de
personas indiscutliblemente prepa-
radas cuyo dictamen y cuyas opi-
niones cumplen esta mision orien-
tadora, tan constructiva y tan
necesaria ahora que, gracias a
Dios, empezamos a marchar sobre
caminos de normalidad, y la cla-
sica competencia econémica pone
ribetes de atenciéon preferente a los
temas de rendimiento.

El rendimiento del personal es
uno de los que ocupa un lugar pri-
vilegiado, y dentro del rendimiento
del personal, la politica toda dc
gobernarle, conducirle y armoni-
zarle en el cuerpo social.

Que hay un arte de gobernar,
nadie lo duda. Las dudas empiezan
cuando un dirigente, diciendo ejer-
citar este arte, logra resultados
opuestos a los buscados y alcanza
objetivos antitéticos con los de-
seados.

Y es que la ciencia de dirigir al
personal no es ni un simple me-
canismo engranado entre disposi-
ciones laborales, ni un don tauma-
turgico, ni una combinacién de
ambas cosas.

Para dirigir con acierto al per-
sonal se requieren dotes personales
de quien dirige, conocimientos es-
pecificos de esta ciencia que es la
Direccion del personal y apoyos y
ambientes a cuya creacion debe
contribuir la Empresa con la me-
jor fe y el mayor empeno.

Entonces, v s0lo entonces, se
puede decir que se estd sobre el
buen camino. Se esta sobre él. Pe-
ro es necesario marchar. Y mar-
char adelante. Y no salirse del
cauce. Todo esto es dificil. Tan di-
ficil que dirigentes y Empresas hay
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que han perdido por entero el ras-
tro del buen camino. Unas estan
hechas un ovillo entre los articu-
lados de la creciente legislacion
social. Otras, desenganadas, y no
restanadas aun las heridas de
tiempos pasados, son completa-
mente escepticas en materia aGe
cenllevancia, buena voluntad vy
gratitud obrera. Otras, en fin, tie-
nen una norma: no dar, no hacer,
no facilitar, no colaborar. Que la
imposicién venga y ya se vera co-
mo se sale del paso.

El panorama no es halagiieno.
Pero no lo es por ambos lados. La

S ———

DELEGACIONES en las principales capitales espafiolas
CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

“cuestion social™ ha tomado car-
ta de naturaleza en todos los pai-
ses del Globo y no es descubri:
ningun secreto que el escollo mas
serio con que se enfrenta la Di-
reccion del Personal es éste de la
cuestion social.

Sin embargo, el deseo de dar con
las normas que conducen al domi-
nio de esta ciencia que es la Di-
reccién del Personal y permiten
entrar en posesion de este divino
arte, que es el Arte de Gobernar,
esta candente en el animo de todos
los dirigentes de todas las Empre-
sas. En unos, por ética, en otrds
por conveniencia, en otros por
egoismo.

La oportunidad, pues, de un Cur-
sillo sobre tan interesante tema es
incuestionable. Y los beneficios que
de €l se derivan pueden ser muy
apreciables, por cierto. El progra-
ma que sigue, pone sobre el tapete
un verdadero rosario de temas can-
dentes. Todas las Empresas los
tienen planteados; algunas, resuel-
tos; otras no. Para éstas, como pa-
ra aquéllas, ha de ser del maximo
interés llegar a una resolucion,
cuando no se tiene, o al conoci-
niento de si no existe una reso-
lucion mejor. Por otra parte, son
muchas las Empresas que tienen
todavia en embrion su Seccién del
Personal y de la formacion misma
del jefe.Y aun los jefes hechosy de-
rechos no han de encontrar pcyo-
rativo, antes bien interesante, pa-
sar revista a sus conocimientos por
si en algun aspecto pudieran me-
jorar, o para caberles incluso la
satisfaccion de aquilatar que ya no
cabe mejora-—cosa dudosa-—, 0 que
que estan por encima de las en-
senanzas del Cursillo, lo gue no
deja de ser una accién prudent:
de autocontrol profesional.

Un Jefe de Personal requiere ap-
titudes idéneas. No es un admi-
nistrativo. Sus funciones son altas
funciones de relaciones humanas
v sociales. Esta ciencia de las re-



laciones humanas, entre nosotros y
como aplicacion practica laboral,
estqd todavia en panales. El jefe
de personal ha de vivir mas por el
espiritu que por la letra de los ca-
sos y asuntos que se le plantean.
Debe ser una antena supersensible
que capte el clima elaboral de la
Empresa y sepa proponer a la di-
reccion las soluciones idodneas al
momento. Debe ser a la vez un ar-
tifice en traducir cerca del perso-
nral la politica laboral de la em-
presa. Debiera incluso ser a la vez
co - creador de esta politica que
tantas empresas no tienen.

El cursillo a que hacemos refe-
rencia ha sido confiado a nuestro
querido colaborador don Jaime Vi-
céns Carrio. El profesor Vicéns
Carri6 es bien conocido en el cam-
po de la técnica mercantil. Una
serie de libros originales, buen nu-
mero de traducciones y adaptacio-
nes, infinidad de articulos en las
mas importantas revistas y un ha-
ber de mas de trescientas confe-
rencias, le presentan sobradamente.

Sus especializaciones en materia
de Organizaciéon, Ventas, Publ.ci-
dad y, en otro campo profesional,
sus activisimas intervenciones en
los arduos problemas sociales, le
capacitan para desarrollar con el
maximo conocimiento de causa
un programa sobre tema de eter-
na—pero hoy de maxima—actua-
lidad, como es éste de la Direccién
del Personal.

Miembro de la Academia de
Ciencias Econdmico - Financieras,
profesor de la Primera Escuela de
Secretarias Comerciales y jefe de
la Oficina Asistencial de las Em-
presas Pirelli en Espana, sus opi-
niones tienen la solvencia que re-
guiere un tema tan delicado y con
cuya orientacion, el profesor Vi-
céns Carrio al desarrollar el cur-
sillo, y el Instituto de Economia
de la Empresa al patrocinarlo, con-
tribuyen a colmar una necesidad
sentida.

Consideramos del mayor interés
el conocimiento del temario, cuya
sola enumeracion de epigrafes es
aleccionadora y abre un campo
enorme de sugerencias y de cono-
cimientos a adquirir, a perfeccio-
nar o a contrastar periédicamentz
Lor parte de todos aquellos que
tienen en sus manos los espinosos
problemas gque se derivan del ejer-
cicio de la Direccion del Personal.

Breve,

pero interesante

Si s6lo le vendes al mi-
norista lo que el publico le
pide, ¢d6nde esta tu mérito
de vendedor? Y si le ven-
des lo que no tiene salida,
¢como te arreglas la proxi-
ma, vez?

ANTONIO R. MESA

® %

TODOS LOS ARGU-
MENTOS SON BUENOS

El propietario de una
tienda de Stuttgart—infor -
ma “Le Figaro”—, en su
afan de hacer propaganda,
después de la visita que le
hicieron a su estableci-
miento los ladrones, coloco
el siguiente cartel: “Los la-
drones entraron en nues-
tra casa. Esto demuestra
que nuestros productos des-
piertan un interés. No in-
vitamos a nadie a que nos
robe, pero pase usted y vea
los productos que atraen a
los cacos.”

A propésito de la satura-
cion publicitaria que ca-
racteriza a Norteamérica,
se cuenta esta historieta:

Un nifio sale con su pa-
dre, agente de publicidad,
al campo. Llueve ligera-
mente, sale el sol y, natu-
ralmente, aparece el arco
iris.

—Papa—pregunta el ni-
fo—, ¢de qué es ese anun-
cio?

Los clientes aprecian
siempre una actitud clara
en las quejas justificadas.

El mejor sistema es admi-
tir francamente que tiene
razon cuando en realidad
asi resulte. Cuando esta
equivocado o bien obcecado
en razones personales de
gusto o criterio, sin que re-
sulte de ello un perjuicio
para la empresa, es de bue-
na tactica obrar segun sus
deseos. Si el cliente es in-
justo, da siempre resulta-
dos mas positivos una acti-
tud razonable que un cri-
terio cerrado.

P. PRAT GABALLI

L

Un “slogan’ hiperbélico.
Un instituto de belleza
newyorkino emplea este
atrevido “slogan”: No pi-
ropee a la joven que vea
salir de nuestra casa; qui-
z4 sea su abuela.

PUBLICIDAD. Todos pre-
tenden conocerla; muy po-
cos la entienden; ninguno
la domina.

ANTONIO R. MEsA

oo

Los amigos de Tom Todd,
le montan una tiendecita
de tabacos. La primera ma-
Nana entran cinco amigos
y le compran un cigarro
cada uno. Tom se figura
que va bien, y se fuma €l el
sexto cigarro. A los seis
meses quiebra su negocio.
No sabia €l que el precio de
cuatro iban a parar al fa-
bricante, el quinto a los de-
mas gastos. El dinero del
sexto era el suyo.

H. N. CassonN
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LOS BALANCES DE SITUACION

Y. LA REPOSICION DEL UTILLAJE EN UN PERIODO

INFLACIONISTA

por Roman Ayala Martos

Profesor Mercantil. Diplomado del Instituto de Economia Aplicada

Comenzamos hoy la publicacién de un documentado trabajo que responde al tema general que enca-
beza estas lineas, debido al Profesor Mercantil Diplomado del Instituto de Economia Aplicada don

ue estamos seguros ha de interesar a cuantos se ocupan de estos pro-
blemas actuales que tanto pue%en afectar al porvenir de la Economfa de numerosas Empresas. Para que

Romén Ayala Martos, trabajo

nuestros lectores

uedan juzgar del interés y amplitud del tema damos a continuacién el indice gene-

ral del trabajo completo del que sélo insertamos hoy la primera parte.

I Inflacién y sus efectos.—a) Di-
nero. b) Valor del dinero. c¢) La
inflacién.

II La depreciacion monetaria y
los balances de situacion.

III Decisiones que podria adop-
tarse.—1.° Revalorizaciéon de balan-
ces. 2° Creaciéon de reservas. 3.°
Amortizaciones.

IV El inconveniente fiscal.

V Resumen de las medidas adop-
tadas en el extranjero.—En Gran
Bretafia, en Alemania, en Che-
coeslovaquia, en Bélgica.

I
INFLACION Y SUS EFECTOS

Tanto la inflacion como la defla-
cién no son mas que desequilibrios
en la valoracion del dinero. Pero
antes de proseguir, hemos de dejar
sentado lo que es el dinero y lo que
es su valor, ya que en este ultimo
término parece ser que tiene origen
el fenémeno de la inflacion.

a) DINERO.—Para Olariaga es:
“Todo cuanto sea aceptado gene-
ralmente como instrumento de
cambio y medio de pago y se halle
expresado en unidades de cuenta.”
Pero esto, mas bien que una defi-
nicion, es una enumeraciéon de las
formas que puede presentar el di-
nero. Pedersen, en su obra *“Politi-
ca y teoria del dinero”, lo define
diciendo que “Es el poder general
de compra expresado en unidades
de calculo.” Después de una breve
exposiciéon, llega a identificar el
concepto de renta con el dinero,
exponiendo que “El dinero es la
renta expresada en unidades de
calculo.”

Es indudable que el dinero nacié
como instrumento indispensable pa-
ra que el comercio fuese viable a
medida que se extendia y progre-
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saba. No era posible seguir cam-
biando objeto por objeto; hacia
falta algo que sirviera para medir
el valor de esos objetos y que al
mismo tiempo fuera aceptado como
compensacién o *“pago” de aquel
objeto entregado o recibido. Por
tanto, el dinero es un instrumento
que ha de servir como medida de
valor y como medio de compensa-
cién.

En la economia moderna no sélo
es dinero la moneda metalica, sino
también los billetes de banco y aun
el llamado dinero bancario, es de-
cir, los cheques.

b) VALOR DEL DINERO.—El
determinar el valor del dinero es
una operacién compleja y muy di-
ficil, ya que, segin Pedersen, “al
fin y al cabo es un fenémeno psi-
cologico”. Se ha querido determi-
nar el valor del dinero de acuerdo
con la cantidad de oro que se po-
dia adquirir con la unidad mone-
taria, una peseta por ejemplo, per3
esto es imposible, ya que, aunque
el valor de la unidad monetaria
con respecto al oro no varie, si va-
riara con respecto a las demas
mercancias, las cuales unas veces
estaran mas baratas y otras mas
caras.

Para medir el valor de la unidad
monetaria se adoptd el poder ad-
quisitivo de ésta; pero el poder
adquisitivo no de oro o de otra
mercancia especial, sino frente a
todas las mercancias en general.
Como razonamiento de esto ultimo,
afirma Pedersen, se ha empleado
la teoria cuantitativa, y en una de-
mostracién que lleva a cabo llega
a la conclusion de que admitir el
poder adquisitivo como el valor del
dinero es un absurdo. El autor d=
“Politica y teoria del dinero” llega
al resultado, después de una expo-
sicién tedrica, de que lo unico que

se mantiene fijo como valor cons-
tante del dinero es la hora de tra-
bajo normal. “No hay nada que
haga imposible mantener fijo este
valor™; y como resultado final de
su aserto, dice literalmente: * Lue-
go llegamos al resultado de que el
valor no se puede expresar por su
poder adquisitivo, referido a una
mercancia especial, por ejemplo, el
oro, y tampoco frente a cierta com-
binacién de mercancia, por ejemplo,
un presupuesto familiar corriente,
sino frente a horas de trabajo. En
lugar de una determinada cantidad
de oro, la unidad de valor sera en-
tonces una hora *“standard” de tra-
bajo, y un valor fijo del dinero sera
un precio fijo de la hora de tra-
bajo.”

Sobre el valor del dinero no es
Unica la opiniéon del autor danés,
Jorge Pedersen; podrian exponerse
otras, pero esto seria tomar unos
derroteros diferentes a aquellos por
los cuales hemos de encauzar este
trabajo.

Sea cualquiera la realidad cienti-
fica del asunto, para la cuestion que
aqui se trata de plantear, nos ser-
vira perfectamente, como concepto
del valor del dinero, aquél a que ya
nos referimos, y que le hace depen-
der del valor adquisitivo de la uni-
dad monetaria, no frente a2 una
mercancia especial, sino con respec-
to a todas las mercancias en gene-
ral; y nos sera util este concepto,
porque la esencia de este trabajo
radica en tratar el problema que se
plantea en las empresas al preten-
der adquirir hoy, con una determi-
nada cantidad de unidades mone-
tarias, los mismos elementos que
compraron en épocas anteriores,
con esa misma cantidad de unida-
des monetarias; cosa imposible a
consecuencia de la progresiva de-
preciacion monetaria. Pero como la



depreciacion monetaria no es mais
que la disminucién del poder de
compra de una moneda determina-
da, de aqui que el valor adquisitivo
del dinero nos sirva como medida
de su valor, a pesar de que Peder-
sen tache esto de absurdo.

Fijados los anteriores conceptos
sobre el dinero, podemos partir,
ahora, de una mejor base para de-
cir algo de la inflacién, fenémeno
derivado, precisamente, de eso que
hemos denominado dinero.

INFLACION: Pedersen dice que
““todos conocemos la palabra infla-
cion; pero, en cambio, hay muy po-
cos que hayan puesto en claro lo
que significa”. Esto es bastante
cierto, y en prueba de ello basta
exponer algunas opiniones: *La in-
flacion es la expresion de un alza
del cambio extranjero”. “Un
alza en el precio del oro”. — “Au-
mento de la renta total de la so-
ciedad™ (o sea, aumento del fac-
tor MV, de la teoria cuantitativa.
MV = masa de dinero por su velo-
cidad de circulacién). — * Amplia-
cién del crédito”. — Algunos econo-
mistas asocian la inflacién “con
aumentos del nivel de precios™. Eu
la actualidad, segun Pedersen, “el
concepto vulgar de este término se
refiere al promedio de precios (in-
dice del nivel de vida) vigente den-
tro de periodos anteriores, perfec-
tamente destacados en el recuerdo
humano™. Lo expuesto demuestra
que, en efecto, se han formulado
gran cantidad de opiniones sobre el
significado de la palabra inflacion.

Pero lo que necesitamos para si-
fuarnos en un punto de partida no
son meras opiniones; lo que nece-
sitamos es una definicion que, aun-
que a juicio de algunos no sea per-
fecta, se aproxime lo mas posible al
significado objetivo de 1a palabra
inflacion.

Higinio Paris la define asi: “La
inflacion consiste en un desajuste
de la distribucién de la renta na-
cional de los distintos sectores so-
ciales: asalariados, rentistas, pro-
pietarios, etc., provocado por un
aumento en la cantidad de dinero
circulante.” César Silio: *La infla-
cién consiste en la creacién de nue-
vos instrumentos de pago, bien se
trate de moneda o de créditos ban-
carios representados por letras v
cheques.” Los dos autores indicados
sefialan explicitamente que para
que exista tal inflacién es preciso
gue el incremento de los medios de
pago no traiga como consecuencia
un aumento en la produccién debi-
damente proporcionado. “La infla-
cién es la financiacion de un nivel
creciente de valores”, para el cri-
terio del muchas veces mencionado
autor danés.
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El precio es el mecanismo por
medio del cual la demanda se adap-

ta a la oferta. El nivel general de
precios, como consecuencia de esta
afirmacion, depende de la suma to-
tal de dinero para gastar y del vo-
lumen total de mercancias ofreci-
das. Cualquier aumento en el gasto
sin un correlativo incremento en la
produccién de mercancias, traera
consigo la elevaciéon del nivel gene-
ral de precios. Cuando esa eleva-
cion en el gasto y en los precios es
*“acumulativa> recibe el nombre de
inflacion.

ELEMENTOS QUE PUEDEN
DETERMINAR UN ESTADO
DE INFLACION

Tales elementos son:

1.° El Estado.

22 La frecuente elevacion pri-
maria en el nivel de precios.

3.9 Aumentos de créditos para la
especulacion.

4.° Una continuada situacién fa-
vorable en la balanza de pagos.

Examinaremos los dos primeros.

1. El] Estado gasta enormes can-
tidades de dinero; pero mientras
sus gastos los realice haciendo uso
de los impuestos, no se modifica el
gasto total, ya que, sencillamente,
lo que ocurre es que se produce un
cambio en la posesién del dinero;

RECORTADAS
ESCAPARATES
COMPLETOS

SISTEMAS ORIGINALES
LUZ NEGRA - PENTURAS FLUORESCENTES

)JE.CONCEPCION.15 TEL.370893  BARCELONA

éste era de los particulares, y por
medio del impuesto ha pasado a
poder del Estado. Cuando el Es-
tado salda sus presupuestos con dé-
ficit y para cubrir éste acude a los
empréstitos (mientras no sean cx-
lranjeros), tampoco hay lugar a
modificaciones en el gasto total, ya
que lo que aqui ocurre también no
es mas que una transferencia de
ingresos para el Estado realizada
por los particulares, que permutan
sus ahorros por titulos de la Deu-
da. Pero cuando el Estado gasta
todo su presupuesto, el cual esta
representado por los impuestos,
gasta el ahorro de los particulares.
el cual ha llegado a sus arcas a
través de la emisién de Deuda Pu-
blica, ¥y aun continta gastando, no
tiene mas remedio, para cubrir ese
exceso de gasto que viene realizan-
do sobre los impuestos y el ahorro.
que acudir al Banco de Emisién. el
cual imprime nuevos billetes y los
entrega al Estado. En este caso si
que se ha producido un aumento
en el volumen de gasto total, o al
menos existen grandes posibilida-
des para ello. Y si se ha aumenta-
do el gasto total y el nivel de la
produccién continta invariable o
ha crecido ligeramente, entonces la
consecuencia obligada, en virtud de
la ley de la oferta y la demanda
tse ofrece mucho dinero en un
mercado de pocos articulos), es un
alza en los precios, cuya alza se-
guird una marcha paralela a la ele-
vacién del gasto total. “Lo que ca-
racteriza a la inflacion es el ser
un proceso dinerario de elevacién
de precios de caracter acumula-
tivo.™

2. Cuando los obreros consiguen
un aumento en su salario que es
superior al valor del rendimiento
marginal de su trabajo, el empresa-
rio tiene que aumentar los costes
de fabricacion si no quiere perder
en la venta de sus articulos, esto
trae consigo un aumento inmediato
en los precios. Los empresarios han
de acudir al crédito bancario, y un
aumento en la circulaciéon fiducia-
ria producido por la demanda de
dinero nos presenta como secuela
obligada un aumento del gasto
total.

La inflacién beneficia a propieta-
rios y comerciantes y perjudica a
aquellos que reciben sus ingresos
en concepto de sueldo, salario, pen-
siones, subsidios y rentas fijas. Se
podria entrar en amplio analisis y
estudio de todos los fenémenos pro-
vocados por la inflacion; pero apar-
te de que ello seria demasiado pro-
lijo, nos apartariamos de nuestro
fin perseguido. Con lo manifestado
hasta ahora se puede presumir que
el concepto de inflacion queda acla-
rado, si no desde un punto de vista
cientifico, si desde un sentido prac-
tico.

{Continuard)
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busca?

N

L]

- ¢Verdad que es emocionante
cuando al fin encuentra uno lo que

]

Sefior director: el cliente quiere
presentar reclamacién sobre otro
asunto. ;Debo también recibirle yo?

CONSEJO DE ADMINISTRACION

— Y como contrapartida a este ca-
tastréfico balance, tengo el placer
de comunicar a mis queridos com-
pafieros de consejo que el billete
de loteria que jugabamos...

|

=

HUMOR

publicitario
Y
comercial

;Podria. faltar mafiana a la ofi-
cina?

—¢Por qué?

--Es que mahana me caso y si
usted no tuviera inconveniente en
ello, me gustaria mucho asistir a la
cereronia.



NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

Asamblea de Agencias de
Publicidad

Convocada por el Sindicato Na-
cional de Papel, Prensa y Artes
Graficas y presidida por su secre-
tario don Ramén Bueno Laguarda,
se ha celebrado en Madrid una
Asamblea de Agencias de Publici-
dad, en la que trato de la cons-
titucion de un grupo auténomo
dentro de la Unidad Sindical. El Se-
cretario Nacional explicéo detalla-
damente las caracteristicas del
anteproyecto presentado. Tras am-
plias deliberaciones de los reunidos
se acordo lo siguiente:

Dirigirse el Sindicato Nacional
a los jefes provinciales para que
reuna a todas las Agencias de Pu-
blicidad de la provincia con el fin
de que conozcan el anteproyecto y
hagan todas las enmiendas perti-
nentes, las cuales deberan obrar
en poder del Sindicato Nacional el
15 de septiembre del corriente ano,
para que la Comisiéon asesora las
estudie, clasifique y unifique.

La Comision Asesora Nacional
estara formada por don Rafael Rol-
dos, de Barcelona, Hijos de Vale-
riano Pérez, Azor, don Ramoén Gra-
nados., Publicidad Ruescas, de Ma-
drid; don Enrique Vila Maié, don
Isidoro P. Mateu, de Barcelona;
Publicidad Anuncie, de Valladolid;
Publicidad Luna, de Murcia; Pu-
blicidad Inca, de Sevilla; Publicidad
del Norte, de Guipuzcoa; don Fe-
derico Subirats de Magrina, don
José Tolos Duran, de Barcelona;
don José Jiménez Casas, de Va-
lencia; Alas, S. A, don Angel
Lahoz, de Madrid y don Enrique
Garcia Velasco, de Leodn.

El Sindicato Nacional se dirigira
a todos los provinciales para co-
municar estos acuerdos y notifi-
carles los nombres de los compo-
nentes de la Comision asesora.

Se crea una Comision permanente
compuesta de vocales residentes en
Madrid, para que vaya haciendo el
estudio que luego pasarda a la
Asamblea Nacional. Esta Comision
estara compuesta asi: Presidente,
don Francisco Garcia Ruescas; Vo-
cales, don Manuel Pérez Sainz Par-
do, don Ignacio Barcelo Vidal, don
Alfonso de Zunzunegui Redonet y
don Angel Lahoz.

En la venta de toda clase de ar-
ticulos debera figurar su precio

La Presidencia del Gobierno ha
dictado una Orden por la que se
dispone que todos los estableci-
mientos de venta al publico—in-
cluidos los de lujo—que fueron
excepcionados por la Orden de
6-5-43, estan obligados a fijar los

precios de venta al publico por me-
dio de etiquetas, sujetas al mismo
articulo, en las que exista un re-
cuadro de un minimo de cinco
centimetros de superficie, orlado
con una franja de una anchura no
inferior a dos milimetros. En el in-
terior de la etiqueta no deberan
figurar mas que las palabras *‘pre-
cio”, la cantidad =pesetas” y la
unidad cuando se precise este dato,
debiendo quedar el reverso total-
mente en blanco.

Cuando se trate de mercancias
que deban confeccionarse, se ex-
pondra, del mismo modo que el pre-
cio del tejido o materia prima, la
indicacion del importe de la con-
feccion.

Cuando no sea posible indicar el
precio en etiqueta sujeta al mismo
articulo, se estampara a presion
0 se usara de otro medio analogo
que no permita fraude, pero en es-
tos casos en el lugar de la expo-
sicion de la mercancia y junto
a ella debera figurar el anuncio del
precio por medio de cartel que
ofrezca la suficiente claridad.

“SABE... HACER VENCER"

La actividad de ARPON abarca
todos los posibles medios de
publicidad para vender bien.

Estudios
Campanpas
Marcas
Envases
Impresos
Catalogos
Anuncios
Fotografias
Escaparates
Stands
Administracion

{ ARPON }

ASESORIA TECNICA

\CASPE, 26 mese

Teléf. 223¢ 20
BARCELONA

Respecto a las mercancias a gra-
nel debera figurar claramente a la
vista del publico la lista de precios
por unidad.

Las infracciones seran sanciona-
das con una multa minima de 100
pesetas por cada articulo en que
se compruebe la infraccion, y si
aquel tuviese un precio superior
a 1.000 pesetas, la multa sera al me-
nos el 10 % de dicho precio de
venta. La reincidencia sera sancio-
nada elevando el importe de la
multa que correspondiere aplicar, en
un 256 % por cada reincidencia,
(Orden de la Presidencia del Go-
bierno de 15-7-52, B. O. de 18-7-52).

La Camara Oficial de Comercio
de Madrid, ha elevado un escrito
a la Superioridad en el que expo-
ne algunos inconvenientes que sus-
cita la aplicacion de esta Orden
en el caso de los establecimientos de
lujo que son los que precisamente
cuidan con especial atenciéon la
presentacion de vitrinas y escapara-
tes y dada la indole de algunos de
ellos, su gran variacion y en algu-
nos casos pequeno tamano, conver-
tiria en una exhibiciéon de etiquetas
lo que debe ser una exposicion de
articulos propios del negocio con lo
cual la vistosidad y elegancia de
que tiene fama el comercio espa-
nol, quedaran anuladas y sin valor
estético ni comercial sus escapa-
rates. .

Apunta el escrito, que una solu-
cion que no perjudicase a este tipo
de establecimientos podria ser la
obligatoriedad de marcar todos los
articulos pero con etiquetas adecua-
das al articulo y prohibiendo los
precios en clave.

Por ultimo, solicita la Camara,
algunas aclaraciones tales como el
caso de las confecciones, cuyo pre-
cio varia segun el forro que elija el
cliente y, también, si todos los gé-
neros almacenados en la trastien-
da o solamente los expuestos esta-
ran sujetos a la obligacion del
etiquetaje.

El impuesto del Timbre de
Publicidad

Por el Excmo. sefior Ministro de
Hacienda, se ha hecho saber al
Consejo Superior de Camaras de
Comercio, Industria y Navegacion,
que ha comunicado a los delegados
e inspectores del Timbre, que que-
dan prorrogadas hasta 1.° de oc-
tubre del ano corriente, las ins-
trucciones que se dieron en enero
pasado por el plazo de seis meses,
respecto a que se intensifique la
labor asesora, dejando de levan-
tarse Actas o incoarse expedien-
tes (salvo casos excepcionales), en
todo lo que sefiere al Timbre de
Publicidad.
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I Circuito Peninsular de Difusiéon
Comercial y Propaganda

Una muestra mas del agil y mo-
derno sentido que de la Publicidad
tiene nuestro distinguido amigo y
colaborador de "Arte Comercial™,
Francisco Garcia Ruescas, es este
I Circuito Peninsular de Difusién
Comercial y Propaganda, que Rues-
cas Publicidad proyecta realizar de
septiembre a diciembre de 1952.

Mediante esta acertada iniciativa
publicitaria, se llevarda a cabo una
Exposicion circulante de Marcas y
productos que recorrera toda la Pe-
ninsula, con detenidas exhibiciones
gratuitas en 32 capitales espanolas.
La duracién de este circuito, 120
dias, y la amplitud de los medios
que colaboraran a la publicidad de
los expositores, Prensa, Radio, pro-
yecciones cinematograficas, carteles,
tarjetas y degustaciones crearan,
indudablemente, en el extenso iti-
nerario de este I Circuito de difu-
sibn comercial, el ambiente de in-
terés y expectacién en que se pro-
pagaran las marcas y productos
participantes.

A toda firma expositora en el Cir-
cuito, y por parte de los mas pres-
tigiosos artistas publicitarios, le
sera realizado un cartel sobre el
tema que el participante considere
de mas interés para sus productos,
de cuyo original se haran 10.000
reproducciones en tarjetas de pro-
paganda a todo color, quedando
todo ello de absoluta propiedad de
la marca expositora. Con los dis-
tintos carteles realizados a cada
una de las entidades comerciales
participantes en el Circuito, se efec-
tuaran exposiciones en salones de
las 32 capitales visitadas. Mediante
votacion del publico asistente a di-
chas exposiciones, votacién cuyo
escrutinio se hara ante Notario,
seran seleccionados los 20 mejores
carteles a los que se otorgara un
primer premio de 10.000 pesetas, 3
de 5.000 pesetas, 6 de 2.500 pesetas
y 10 de 1.000 pesetas, cuyo importe
sera entregado a las firmas comer-
ciales propietarias de los carteles
galardonados.

Ademas y entre otras ventajas
para los expositores, los organiza-
dores de este I Circuito de Difusiéon
Comercial, contrataran a su cargo,
para ser publicados antes del fin
del Circuito, amplios espacios re-
servados para cada participante
en los mas importantes diarios de
Madrid.

Estimamos como un acierto la
limitacién de marcas expositoras y
deseamos un completo éxito tanto
a este nuevo medio de difusién y
propaganda como a sus patrocina-
dores.

Primera Feria-Exposicion de
Productos Espaiioles en San-
tiago de Chile

En la capital de la Republica
chilena, se inaugurara el 12 de oc-
tubre de 1952, la Primera Feria-
Exposicion de Productos Espafioles,
certamen que cuenta con la colabo-
racién de la Comisaria General de
Ferias y Exposiciones de nuestro
Ministerio de Comercio. Esta Feria,
exponente de la capacidad indus-
trial espafiola, constituira sin duda,
un rotundo éxito para los exposi-
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tores, ya que Chile se encuentra
interesado en la adquisicion de ar-
ticulos procedentes de los distintos
sectores de- nuestra industria, asi
como de primeras materias de ori-
gen -espanol.

Es de hacer notar que los ar-
ticulos espanoles ya introducidos en
Chile, cuentan con una amplia
aceptacion en este mercado, siem-
pre que se mantenga la alta cali-
dad de nuestra produccion, ya que
por parte de otros paises antiguos
proveedores del mercado chileno,
existe una dura competencia.

Todos aquellos industriales y ex-
portadores interesados en este Cer-
tamen, recibiran completa informa-
cion dirigiéndose a la Comisiéon
Organizadora de la Feria Espafiola
de Santiago de Chile, Avenida de
Calvo Sotelo, 23, Madrid. Aparta-
do, 909.

AUSTRALIA

Miquina que abre 900
cartas a la hora

En Melbourne un ingeniero ha
cdescubierto una maquina para
abrir la correspondencia. Con la
nueva maquina se pueden abrir 900
cartas a la hora, con la mayor per-
feccién y limpieza. La citada ma-
quina funciona por electricidad y
ademas tiene la ventaja de que es
sencillisimo su mecanismo. Sera
puesta a la venta al publico en fe-
cha préxima, y costara una canti-
dad equivalente a unas 10.000 pe-
setas.

F R A NI CTIA

IIT Salén Internacional de
Artes Graficas

Siguen los trabajos para la cele-
bracion de esta importante exhi-
biciéon técnica que tendra lugar en
Paris en el mes de octubre.

Como indice de la importancia
de este certamen diremos que en
8.200 metros cuadrados, 312 fabri-
cantes expondran 800 maquinas.
La visita a este Salén representa,
por tanto, la oportunidad de esta-
blecer contacto con industriales y
técnicos de todos los paises, y apre-
ciar los progresos realizados mun-
dialmente en las industrias del pa-
pel y las Artes Graficas.

La Seccion Francesa de la Union
Grafica Europea y su grupo local
“Le Cercle de Paris™, nos informa
que en todo momento estan prepa-
rados para recibir a los colegas ex-
tranjeros y suministrarles todos
aquellos detalles que les puedan ser
utiles. Asimismo organizard una
reunién fraternal internacional cu-
ya fecha y programa seran acorda-
dos en su momento. Los colegas
que simpaticen con esta idea de-
beran comunicarlo al domicilio de
la Section Francaise de I'Union
Graphique Européenne: 9, rue Cam-
pagne. Premiére.-Paris. XIV. Esta
secciéon de la U. G. E. es una fe-
deracién de profesionales de las
Artes Graficas tanto de patronos
como de técnicos y de obreros que
favorece las estancias y los encuen-
tros internacionales y los intercam-
bios técnicos educativos y sociales
entre los amantes de las artes gra-
ficas.

Por su parte nuestro querido co-
lega *Graficas”, siempre atento
a todos los problemas que afectan
a la profesién, estd organizando
unos viajes colectivos a Paris con
varias modalidades y precios: Para
seis dias de estancia en Paris, por
ferrocarril todo comprendido, 3.300
pesetas y 4.300. Por avién, 8.565
pesetas. Para mas detalles dirigir-
se a “Graficas”, Barceld, 5. Teléfo-
no, 31 32 19. Madrid.

Tintas fluorescentes en los
diarios parisinos

“France Soir” y “Paris Presse”,
emplearan préximamente en su im-
presién tintas luminosas [fluores-
centes. Seran los primeros diarios
franceses que empleen tales tintas
utilizables sobre maquinas planas
o rotativa segin procedimiento
“Luxcolor™, cuya exclusiva y pri-
macia se han asegurados los cita-
dos periddicos.

Los nuevos carteles de propa-
ganda de “Paris Presse”, en negro
y amarillo, han sido estampados
por este método.

Experimento de venta

“Le Journal de la Publicité”, da
cuenta de un interesante experi-
mento, que ha iniciado el Servicio
de ifomento del consumo de la
“Electricité de France”, en Valen-
ciennes, entre la poblacién rural
de Limon-Fontaine, vecina a la re-
gién industrial de Maubege,

Este experimento consiste en po-
ner a disposicién de los consumido-



res de energia eléctrica que no la
usen ampliamente todos los apa-
ratos de uso doméstico e industrial
que deseen probar sin compromiso,
durante un afno y con el solo de-
sembolso derivado del consumo de
energia eléctrica.

El experimento se inicié en 1951,
y estda ahora en pleno desarrollo.
La susodicha poblacion consta de
614 habitantes, divididos en 185
familias y se han instalado 200
nuevos aparatos entre los que Sse
cuentan 76 cocinasS eléctricas, 61
calentadores de agua, 22 refrigera-
doras, 10 mototes, etc.

Actualmente se puede afirmar
que de cada tres usuarios, dos em-
plean cocina eléctrica y uno de
cada tres posee calentador de agua
y frigorifico eléctrico.

Aparte del significado y repercu-
sion social y econdémico de tal ex-
perimento, interesa verlo bajo el
aspecto comercial y publicitario. Se
perfila toda una nueva politica de
ventas, si los resultados finales son
favorables, que pueden aprovechar
a otras organizaciones a quienes
convenga servirse de este método
que podia definirse como *“la venta
forzada cortésmente.

En la UNESCO se acuerda

suprimir los derechos de im-

portacion de libros, revistas,
partituras, elc.

En la Unesco se elaboré un
acuerdo para suprimir los dege-
chos de importaciéon sobre nuine-
rosas categorias de objetos de ca-
racter educativo, cientifico y cul-
tural. De hecho, dicho acuerdo esta
cn vigor desde el 21 de mayo pa-
sado, fecha en la que Suecia lo
ratific6 después de otros nueve
paises: Cambodge, Ceilan, Egipto,
Israel, Laos, Monaco, Pakistin,
Tailandia y Yugoeslavia. Otros 20
paises lo han firmado pero aun no
ia sido ratificado.

Este acuerdo tiende a suprimir los
derechos de importacion sobre los
libros, los diarios, las revistas, las
pinturas, esculturas. los manuscri-
tos, los documentos y los objetcs
para uso cultural de los ciegos.

Tampoco pagaran derechos de
Aduana, las peliculas educativas y
documentales, las actualidades ci-
nematograficas, los discos y re-
gistros sonoros y otros articulos y
elementos de este tipo. Sin em-
bargo, todos ellos solo beneficiaran
(e este acuerdo cuando estén des-
tinados a instituciones culturales,
tales como las bibliotecas, las es-
cuelas, Universidades, laboratorios
de investigacién, museos y em'-
soras no comerciales.

Ademas, los paises firmantes de
este acuerdo, se comprometen a ns
gravar con contribuciones superio-
res a las nacionales que se aplican
2 los articulos de produccion in-
terior, todos los que del mismo
tipo y categoria vengan del ex-
tranjero. Y los Gobiernos se pro-
bonen conceder licencias de impor-
tacion y divisas para los libros
¥ publicaciones, pedidos por biblio-
lecas publicas o centros docentes.

Los derechos de importacién en
materias de informacion cultural,
eran unas de las barreras con las
que tropezaba la obra de expan-

sién educativa de la U. N. E. S.
C. O. Espana triunfante en lg vo-
tacién del Consejo Econdémico y
Social de la O. N. U, pronto es-
tara representada en la scde de
la U. N, E. S. C. O, como miem-
bro activo y podra unirse a este
acuerdo cultural y econdmico, con
los beneficios consigui=ntes.

ESTADOS UNIDOS

Campana en favor de la cortesia

Leemos en “Printers Inn”, que
el Estado de Florida ha lanzado
una campafna en favor de una ma-
yor cortesia en las relaciones ciu-
dadanas. La campafia es mantenida
por los clubs publicitarios y los
grupos econémicos y financieros
del Estado. En ella, se emplea la
Prensa y la publicidad en carrete-
ras para difundir el *“slogan”:

La cortesia conquista amigos
para Florida ¥y para Vd.

El “slogan” ha tenido gran re-
percusién en el publico y ha sido
adoptado como lema del Cuerpo de
Policia de Miami.

La publicidad rinde... en
Norteamérica

Wayne Coy ha presentado la di-
misién de su puesto de la Comision
de Comunicaciones Federales, por-
que segun dice no podia vivir con
los quince mil délares (cerca de
600 mil pesetas) de sueldo anual,
y se fué a trabajar a una revista
publicitaria como consultor, donde
parece que gana el doble de lo que
el Estado norteamericano le pa-
gaba.
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En esta seccién resefiaremos nuevas obras técnicas sobre orga-

nizacion comercial y arte publicitario. Los sefiores autores y

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

1. Reglamentacion de las relacio-
nes entre el dibujante y su clien-
tela. 2, Como organizar un con-
curso de carteles. 3. Codigo de
ética profesional.—Ediciones de la
Asociacion de Dibujantes espafio-
les, 1952, Madrid.

Con estos tres folletos continua
la Asociacién de Dibujantes Espa-
noles su labor de orientacion, pro-
paganda y exaltacion del trabajo
del dibujante profesional cuyos de-
rechos y prerrogativas son a veces
vulnerados mas por ignorancia que
por mala fe. A evitar la una y
sancionar la otra tienden estas pu-
blicaciones que deben conocer ¥
tener presente tanto las empresas
como los propios dibujantes.

La Reglamentacion de las relacio-
nes entre el dibujante y su cliente-
la redactada por el Grupo de dibu-
jante del Sindicato de Actividades
diversas de acuerdo con la A. D. E.
contiene todo cuanto se refiere a los
pedidos, bocetos y originales, dere-
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Comercio. Revista oficial de la Ca-
mara de Comercio de Madrid.
Ano XXXIV. Abril, 1932,

“Eleccion de Procuradores en
Cortes en representacion de las
Camaras de Comercio”.-*“Las car-
gas tamiliares y el plus de car-
restia, no deberian tributar por
tarifa 1.2 de utilidades”.-*“Acuer-
dos comerciales y de pagos, de 26
dz marzo de 1952, entre Espafa e
Italia”.

Comercio y Navegacion, Organo de
la Camara Oficial de Comercio
y Navegacion de Barcelona. Fe-
brero, 1952.

“Los nuevos altos cargos en el
Ministerio de Comercio”.-* Acuer-
do comercial entre Espana y No-
ruega™.-"La expedicion de tele-
gramas al extranjero”.-“Ferias y
exposiciones”. - “La aplicacicn d=
la Ley sobre Régzimen Jurvidico de
las Sociedades Andnimas”. - “La
regulacién de los créditos norte-
americanos™,

Cuadernos de Eficiencia. Numero
34. Ediciones “ARS”. Barcelona.

“Se necesitan ideas™.-“;Que es
in simpatia del publico?™.-*Imite
el lenguaie bhablado™.-“La memo-
ria anual y las ventas”.-“Los de-
beres de un nuevo gerente”.-*Es-
tudie a sus compradores”.-*Ade-
lantando *“puleada a pulgada”.-
“Valga cada dia™.-“Buena admi-
nistracion supone recompensa’.-
“La fecha en los recortes”.-Joven
a los 90 afnos™.-**Acusar recibo de

chos de autor, cesion de éstos, la
proteccion de las obras, la firma,
los honorarios y bases para su cilcu-
lo, asi como las tarifas y factu-
ras. Todo ello expuesto en forma
clara y firme no exenta de la fle-
xibilidad necesaria que requiere la
variedad y circunstancias diversas
que caracterizan el trabajo del di-
bujante.

El segundo folleto Como organi-
zar un Concurso de Carteles, ha
sido redactado por Manuel Garrido,
el meritisimo ex-presidente de la
A. D. E—con el que los dibujantes
estaran siemipre en deuda de gra-
titud—y es un trabajo del que por
haber sido ya publicado en * Arte
Comercial (mums. 32 y 33), excusa-
mos dar mayores referencias.

Finalmente la tercera publicacion
de la A. D. E. es el Codigo de ética
profesional, decalogo cn ¢l que se
compendian los deberes que el pro-
fesional consciente tiene tanto cn
relaciéon con sus compafieros como
con la Asociacion y los clientes.
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los pedidos™.-*Volando al teléfo-
no'. - ‘*Acelerar las entregas”. -
*“Hay que hacerse util al préjimo”.

Economia. Afio XXVI. Numero 662.
Madrid.

“La junta de “Minas del R{".-
“Japon desea reanudar totalmen-
te sus relaciones comerciales con
Espana”.-“Las Sociedades Anoéni-
mas en Espana”.-“La junta gene-
ral de *“Cinematografia esgzaiiola
americana”, S. A. (C.E. A)”.-“Las
primas y la propiedad de los rie-
gos™. - “Los futuros FEropie avics
de pisos”.-“Nuevas Sociedades”.

Lconomia Vascongada. Revista de
la Industria, el Comercio ¥y la
Navegacién. Ano VIII. NuwTero
87. San Sebastian.

“Dos veces mas que ahora ven-
dera Guipuzcoa en Pakistan™. -
~Anuario financiero y de Socieda-
des Anénimas en Espana”.-*Los
modernos insecticidas defienden al
hombre”, por don Bernardo de
Mensanza. - “Caracteristicas {écni-
cas del coche nacional “Pegzaso™.-
~E]l apoyo que Irin necesita”.-
“Informacion del Instituto Nacio-
nal de Industria y de empresas en
que participa™.-Crénica economi-
ca nacional™, por A. I. Arco.-“Con-
nmercio exterior”, por Juan d2
Roca. - "“Crénica econdémica inter-
nacional”, por Carlos Olmedo. -
“Ia era atémica”. -*Mercaios™,
por Alvaro de Cantillana.-*Tra-
hajo™, por Juan Aizpuruw.-+Lii-
butacion ™.



El Mundo Financiero. Ano VII

Numero 76. Madrid.

“La inflaccion en Europa™.-
“Consideraciones sobre la XXX
T'eria Internacionai: de Muestras
ern Milan”, por Francisco Berme-
jo.-“La junta general de Espana,
S. A.”-“Estudio sobre las accio-
nes petroliferas en 1951, por José
Luis Barcelo. - ‘“La junta de la
auxiliar de ferrocarriles”. - “La
junta de la Compania Telefonica
Nacional de Espana”. - “Nueva
planta algodonera”, por James
Harwel.

Fl Trabajo Nacional. Organo del
Fomento del Trabajo Nacional.

Numero 1592. Abril, 1952, Bar-
celona.

“Cémo planear la produccion
para economizar tiempo”, por

Dwignt G. Baird.- “La‘“ Amnistia”

sohre renta”, por Fernando Boter.

“Vender para cobrar”, por Enri-

que Casas Santasusana.- “El gre-

mio de plateros barceloneses y

cuatro de sus obras magnas’, por

J. Font y Solsona.-“La produccion

industrial”, por John Kingsley.-

"“El control de los conciertos eco-

nomicos”, por Jacques Michollin.-

“La distribucion de productos en

Estados Unidos”. - “Agrupacion

mutua del comercio y de la indus-

tria”.

Escaparate. Revista dc arte deco-
rativo comercial. Ano VII. Nu-
mero 56. Bilbao.

“La exhibicion anual de modas
primaverales”, por Irene Karras.-
“Exhibiciones que atraen multitu-
des”, “Decoracion de un interior
d¢  confiteria”. - “Semana Santa
1952 en los escaparates espanoles”.
“Para los comerciantes modestos
de. calzado economico”, por Mon.-
"“El color es como lo iluminas”.-
“La mujer ante los escaparates™,
por Paquita Estartus.

Graficas. Revista de las Técnicas
del Libro. Afio IX. Numero 94.
Madrid.

“Los encuadernadores daneses”.-
“Los sellos postales”.-*La compo-
sicion de textos en sus cuatro mo-
dalidades”. - “El envase”. - “De}
acento en éste, ése, aquél y sus
femeninos y plurales”, por J. Me-
Jia.-*De los libros y su préstamo”.
“Clientes nuevos”.-*“VI Congreso
Int_ernacional de fotograbadores”.-
“fI‘mtas y papeles”. - “La conve-
niencia del voltaje constante en la
reproduccion”.

Grap_hik. Revista de Arte Publici-
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Numero 4, 1952.

. “La publicidad de “Shell” vista
internacionalmente”.-“E] arte bri-
tanico para la industria en el Mu-
seo Nacional de Estocolmo”.-“El
concurso de carteles de la Sema-
ha de Kield".-“La alta calidad en
cl dibujo industrial®.

Gremio Sindical de Maestros Im-
Presores, Tipografos, Litografos y
afines. Boletin. Numero 19. Sep-
tiembre 1951. Barcelon:t.

“La organizacién del trabajo en
las imprentas”™. - “Cémo utilizar
reacionalmente la paja en pape-
leria”.-*La subida del precio del
papel™.-“E]l papel hecho a mano™
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~El revestimiento del cilindro im-
presor en las maquinas offset, ¢ha
de ser duro o blando?”, por Luis
de Crey.-*La correccion tipografi-
ca en los periddicos™.

Ideas Técnicas. La revista del
hombre de negocios. Numero 5.
Ano XXVIII. Mayo 1952. Se-
villa.

“Todo vendedor tiene que ser un
experto del articulo que vende”,
por Rafael Garcia Luna.-“La des-
capitalizacion de las empresas in-
dustriales”.-**Causas de resolucion
del contrato de arrendamiento ur-
bano”, por Francisco Caraballo. -
“La prueba de los libros”.-“Co-
mercio exterior”, por Luis Rubin.-
“Representacion esquematica de
las dos cuentas”, por Miguel Mu-
noz Arbeloa.-*El camino del éxi-
to”, por M. R. Insausti.-“Cronica
Agricola”, por Pablo del Campo.

La France Graphique. Revista men-
sual de las Artes e Industrias del
Libro. Numero 65. Mayo 1952.
Paris (Francia).

“Raymond Gid, un publicitario
que no hace publicidad”, por
Emyl Cadeau.-“Para un museo de
la escritura™, por R. H. Munsch.-
“La prensa bajo la convincion”,
por Georges Dangon.-“Los traba-
jos en Filet”, por A. Thomas.

Les Foires Internationales. Revue
Officielle de L’Union des Foires
Internationales. Abril 1952. Bru-
selas (Bélgica).

“Las ferias y el nivel de la ca-
lidad”, por Paul Voss.-*“Ojeada re-

trospectiva sobre la Feria Inter-
1nacional de Colombia, Primavera,
19527,

Publicidad & Negocios. Ano XIL

Numero 161. Rio de Janeiro
(Brasil).
“Congreso cinematografico de

Sao Paulo”, por Wilson Macedo.-
~m1 crecimiento espectacular del
negocio de Agencia de Publicidad
en Brasil”, por Genival Rabelo.-
~El mundo publicitario, un repor-
taje sobre la publicidad en Brasil”.
~Discos”, por Max Gold.-*Giran-
do un dial™, por Eliczer Burla.-
“Pesquisa sobre television en Rio
de Janeiro“.-“Para anunciar con
éxito”, por A. P. Carvalho.

Revista ‘de la Asociaciéon de Jefes
de Propaganda. Afio XVIII. Nu-

mero 194. Buenos Aires (Repu-
blica Argentina).
“La feria de Buenos Aires”.-

“La rebaja de precios, instrumen-
to eficaz de propaganda™. - “Los
ninos constituyen el publico mas
exigente .

Ventas. Revista de la Asociacion
de Dirigentes de Ventas. Ano III.
Numero 28. Enero 1952. Buenos
Aires (Republica Argentina).
“El dirigente de ventas del ma-

nana”, por Harry Simmons.-“Co-

mo entrevistar a un aspirante a

vendedor™, por Jacj H. Mcquaig.-

*Publicidad Suburbana”. -*Curs?

técnico de ventas”.-“Algo sobre el

método de trabajo”, por Francisco

Sayrols. - “Palabras que matan la

venta”.-* Ventias que decidieron el

curso de la historia™.
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Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES

Registro patentes.-Mar-
cas. - Modelos. Creacion
de marcas_ por técnicos
especializados.- Lagasca,
éz2d Teléf. 260328. Ma-
rid.

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora.
Casa central: Alcala, 32.
Teléfonos 221071, 221072,
221073. Madrid. Sucur-
sales: Barcelona: Ram-
bla de Cataluna, 58. Te-
léfono 13263. San Se-
bastian: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. 'Sevilla:
Velazquez, 3. Teléfono
256357. Vigo: Felipe San-
chez, 16. Teléfono 2059.
Santander: Lealtad, 3.
Teléfono 20617. Delega-
ciones: Bilbao, Gran
Via, 19-21. Teléf. 32546.
Burgos: Santander, 2.
Telefono 2878. Valencia:
San Bult, 31. Teléfono
13863. Zalagoza Inde-
endencia, 26. Teléfono
108. Jerez de la Fron-
tera: Fermin Aranda, 2.
Teléfono 1336. Malaga:
Bolsa, 5. Teléfono 1132.
Cordoba: Conde Lugque,
2. Jaén: Generalisimo,
22. Teléf. 22567. Vallado-
lid: Panaderos, 88. Ei-
bar; Maria Angela, 13.
Teléfono 224. itoria:
Postas, 27.

ALPER
Servicios técnicos de pu-
blicidad.—Carmelo Cal-
vo, 13, 2.° Teléf. 3493.
Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propagan-
da. Publicidad. Exclu-
siva de los mejores lo-
cales de Sevilla.—Ofici-

nas: O'Donnell, 7. Te-
léfono 21495. Sevilia.
ARPON
Asesoria técnica de pu-
blicidad. — Caspe, 26.
Barcelona.
A, S. P,

(Al Servicio Publicita-
rio). Crea Publicidad.
Av. José Antonio, 608,
7., A.-Barcelona.

ATLANTIS

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

ATLAS

Publicidad. Estudiq téc-
nico de Propaganda. —
Plaza Cenantes 3. Te-
léfono 2-2-2-2. Jaén.

AVANCE

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

Sociedad Limitada de
Publicidad, — Reina, 25.
Teléfono 228227. Madrid.

BAGUNA

Realizacion y distribu-
cion de peliculas publi-
citarias en dibujos ani-
mados. Publicidad gene-
ral.—Muntaner, 22. Te-
léfono 234426. Barcélona.

BIKINI

Propaganda por todos
los medios.—Guetaria. 1.
Telefono 11761. San Se-
bastian.

BLASON

Empresa Montafniesa de
Publicidad. Exclusivas:
Campos de Deportes de
Santander y Torrelave-
ga: Primera Playa del
Sardinero. Equipos de
Altavoces en citados re-

cintos. Hernan Cortés,
13, Pral. Teléf. 30-75.
Santander.

CLARIN

Publicidad e Iniciativas.
Hortaleza, 20. Telefonos
215887 y 220437, Aparta-
do n.° 12.139. Madrid.

DARDO

Sociedad ~Anonima de
Publicidad.—Avenida de
José Antonio, 16. Telé-
fonos 222733 y 229414.
Madrid.

HELIOS
Servicios técnicos de pu-
blicidad. — Duque de

Sexto, 30. Telefs 351939
y 259718. Madrid..

HIJOS l}.'z)% VALERIANO

Emplesa anuncladoxa—
Calle de la Cruz, 7.
lefonos 213963, 214250 v
221791. Madrid.

INCA. - CONSEJO DE
PUBLICIDAD

Tetuan, 12. Teléfs. 21222,
21223 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacion Técnica de
Publicidad.-Moratin, 21,
entresuelo. Teléf. 54696,
Valencia. — Barcelona:
Avenida de José Anto-
nio, 608. Teléf. 223929.—
Alicante: Bailén, 31. Te-
léfono 4121. — Muwla
José Antonio, 14 y 16.
Teléfono 3306.— Teruel:
Parra, 27 2.° Teléf. 96.
Madrid (provisional) :
Garcia Morato, 124, Te-
1éfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad.— Peligros, 2.
Teléfs. 218394 v 226333.
Madrid.

MEDITERRANEA

Publicidad en cines pue-
blos toda Catalufa. —
Rambla de Cataluiia, 45.
Barcelona.

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

Av. Generalisimo_Fran-
co, num. 389, 2.°. Barce~
lona.

PRO-FILMS

Especialidad cinemato-
grafica, Publicidad en
general.— Provenza, 225.
’lI‘elefono 276650. Barce-
ona.

PROVENTAS

Publicidad Médica.—Ca-
lle San Pedro, 62. Bada-
lona (Barcelona).

PUBLICIDAD CID

Casa Central en Barce-
lona. Caspe, 12. Teléfo-
nos 216397 y 226392.—
Delegaciones:  Madrid.
Avenida José Antonio,
32. Teléfonos 317216 y
221181.— Alicante: Gar-
cia Morato, 55. Teléfono
2003.—Bilbao: Rodriguez
Arias, 8. Teléf. 19005.—
Reus: Arrabal Santa
Ana, 50. Telef. 702, —
San Sebastian: Avenida
de Espaha, 27. Telefono
15737.—Sevilla: Gon-
zalez Abréu, 4. ’;[‘elefono
27746. — Valencia: Bar-
cas, 2. Teléf. 15334.

PUBLICIDAD ECOS

Arenal, 26. Teléfs. 311716,
217395 y 312659. Madrid,

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla.
Campo_ deportes. Pren-
sa, radio. Campanas to-
do Marruecos. — Gene-
ralisimo, 34. Melilla.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléf. 224600.
Madrid.

PUBLICIDAD SEGUIX

Exclusivas en cines, tea-
tros, carteleras y otros.
Santa Isabel, 8, y plaza
Romea, 3. Telef. 3139.
Murcia’

PUBLICITAS, S. A.

Avda. José Antonio, 31.
Teléfs. 222005 y 223398.
Madrid.

PUBLINTER

Agencia de Publicidad
Internacional. Angel, 5.
Apartado, 3. La Linea.

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

Fijacién carteles pue-
blos provincias Leérida,
Huesca, Tarragona. Pu-
blicidad cines pueblos
dichas provincias.—Ma-
yor, 84. Lérida.

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publici-
dad. Teatro Colon vy
Principales cines. Esta-
dio. Programas deporti-
vos, etc.—Galera, 5, 1.9,
Telcfonos 2840 y 3319.
La Coruna.

RASGO
Estudia, asesora, crea,
distribuye y controla

campanas de publicidad
en todos los medios.
Presupuestos _y _bocetos
gratuitos PUBLICIDAD
RASGO . Covarrubias.
22. Teléf. 233273. Madrid,

RECLAM

Publicidad y Artes Gra-
ficas. Exclusivas.—Santa
Catalina, num. 33. Te-
léfono 2903. La Coruna.

RECLAMO. EMPRESA
DE PUBLICIDAD

Pujol Murtra.—Ram-
bla Cataluna, 26. Telé-
fonos 17145 - 10564. Bar-
celona.

SER

Servicios Técnicos. Ex-
clusivistas cines  mas
importantes de Extre-
madura, periodicos, ra-
dios.—José Antonio, 26.
Meérida.

STENTOR

Emplesa de Publicidad,
Eloy Gonzalo, 34.
Telefono 230778. Madrid.

Agencias de
recortes de prensa

AGENCIA

INTERNACIONAL

CAMARASA
Recortes de prensa na-
cional y extranjera pa-
ra todas las especialida-
des. Servicios diarios.—
Paseo del Prado, 16. Te-
léfonos 212217 v 313819.
Madrid. — Méndez Nu-
nez, 4. Teléfono 219513.
Barcelona.

Aparatos
para escaparates

AMAYA

Aparatos madera_para
toda clase de exhibicio-
nes y modas. Manos,
piernas en pasta irrom-
Flble para medias. Bus-

0s para cualquier clase
confecciones sastre, en
la misma pasta.—Estre-
l1a, 15. Teléfono 221802.
Madrid.

Artes Craficas

ESTADES
Evaristo San Miguel. 8.
Teléfonos 314079, 222318
y 315539, Madrid.

FUNDICION
TIPOGRAFICA
NACIONAL, C. A.

Tomas Breton, 47. Tele-
fono 270152. Madrid.
GRAFICAS REUNI-
DAS, S. A.

Offset. Litografia. Im-
renta. Encuadernacion.
rabajos en relieve. Ob-

jetos de Escritorio y Pa-

peleria. - Hermosilla, 110
y Barquillo, 8. Tcléfonos

259364 259365 y 214646.

Madrid.



GRAFICAS DEL SUR

Litografia. Impresos ar-
tisticos. Ideas modernas
para la presentacion y
propaganda de produc-
tos—San Eloy, 55. Se-
villa.

HELIOS

Litografia. - Imprenta, -
Sexto, 30. Teléfs. 351939
v 259718. Madrid.

Fotograbado. — Duque
de Sexto. 30. Telefonos
351939 y 259718. Madrid.

MATEU CROMO.

Fotolitografia, Offset.
Hueco-Offset. Estudio de
Dibujo propio.— Alcala,

35. Teléfs. 228087-213436.
Madrid.

RICHARD GANS

Fundicién tipografica.—
Princesa, 61. Teléfonos
230505 y 231490. Madrid.

RIEUSSET, S. A.

Compailia General de
Industrias Graficas. Fo-
tolitografia. Offset. Hue-
cograbado.— Delegacion
en Madrid: Velazquez,
134. Teléfono 260599,

RODRIGUEZ DE LLANO

Imprenta. — Rodas, 26.
Teléfono 280719. Madrid,

VICENTE RICO, S. A.

Imprenta. Encuaderna-
cién. Almacén de papel.
Articulos para fiestas y
adornos de salon. —Con-
et o TR “ondt
mero eléfs. 2740 0
y 272417. Madrid.

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna
mecanizada con maqui-
na de escnblr corriente.
Carmen, 9. Madrid.

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, eti-
%uetas marcas, folletos.
octor Esquerdo, 57,
atico. Teléf. 265574. Ma-
drid.

ARRIBAS

Dibujos, carteles, cata-
+logos, ilustraciones, fo-
lletos, dibujos, patentes
creacliones, marcas,
stands ferias, exposxclo-
nes, escaparates deco-
raciones murales. Du-
que de Sexto 6. Teléfo-
no 253974. Madrid.

AZCONA

Estudio.—Fernan
zalez 50. Telef. 359418
Madrid.

BAYO

Carteles. Dibujos. Deco-
racién.— Manifestacion,
44, Teléf. 6152. Zaragoza.

-BONI

Publicidad. Especialidad
en dibujos mujer y per-
fumeria, — Menorca, 8.
Telef. 255095. Madrid.

CORONADO

Carteles. Ilustraciones.
Decoracion. — Lista, 86,
atico. Madrid.

CHAVES

Publicidad. Carteles. Fo-
lletos. Tar]etones—Rel-
na Victoria, n.° 33. Te-
léfono  337598. Madrid.

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. —
Santisima Trinidad, 16.
Teléfono num. 236413
Madrid.

GOMEZ

Creaciones comerciales.
Carretas, 12 Teléfono
212670. Madrid.

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustracio-
nes.-Espejo, 15. Madrid.

PALACIOS

Publicidad . Carteles.
Ilustraciones.— Marqués
de Monasterio, 6. Ma-
drid.

SUAU

Carteles. Dibujo publi-
citario. Marcas. — Ldpez
Torregrosa, 8, 4.° Ali-
cante.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Artes Gra-
ficas —Alonso Cano, 57.
Madrid.

Envases
INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A

Calle de Moncayo 2 al
10. Apartado 156. Telé-
fono 6729. Zaragoza.—
Delegacion en Madrid:
Alcala, 29. Teléf. 221301.

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y VENTAS

AN

Seccién de anun-
cios por palabras
clasiticados por
seccliones

AN/

UNA PESETA PALABRA
DIEZ

PALABRAS

JULIO FERRER SAMA
Benito Gutiérrez, 37. Te-
1éfono 234787. Madrid.

LOPEZ GALLEGO

Publicidad. Ilustracio-
nes. Decoracion.— Jorge
Juan, 126, 3.° derecha.
Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracion.
Ilustraciones— Gonzalo
de Cordoba, 8. Teléfono
245000. Madrid.

MANOLO PRIETO

Campanas de publici-
dad. Carteles. Marcas.
Ilustracmnes — Plaza

eata M.2 Ana de Jesus,
3 Telef 281360. Madrid.

NAVARRO PASTOR
Arte publicitario.—Estu-
dio: Artistas, 2, 5.° nu-
mero 1 (Glorieta Cua-
tro Caminos). Madrid.

Escaparates
IMAN
Escaparates “displays”

legables, modelos de
acil envio. Procedi-
mientos patentados Pa-
sajes =~ Concepcioén, 15.
Barcelona.

Fotografias

VENTURA

Arte.publicitario.—Alca-
14, 90. Teléf. 262756. Ma-
drid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A,

Instalacion de estableci-
mientos.—Prim, 7. Telé-
fono n.° 224451. Madrid.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA

Contratacion general de
limpiezas.—San Vicente,
54, Teléfonos 223331 y
277509. Madrid.

Material de dibujo

STUDIO

Oleo, temple. acuarela.-
Gravina, 3. Teléf. 217992.
Madrid.

Pintura
vy Decoracién

Pintura, Decoracién, Re-
vocos, Albanileria, Ins-
talaciones . Compama
Auxiliar de la Construc-
cién, S. L. Colmenares,
9. Teléfono 210173. Ma-
drid.

Publicidad rural
INDUSTRIAS DE
MENDOZA

“Publicidad Rural”, di-
rijanse a la “Factoria
Espaniola de Publicidad
Exterior. Industrias de
Mendoza”. Vitoria.

Fundada en 1900. Do-
tada de gran capacidad
productiva. Con talleres
propios. Poderosa firma
que abarca todos los re-
corridos e interiores de
poblados de Espafia. Mas
de_cien modelos de en-
sefia. Numerosas paten-
tes de invencion. Mo-
delos de utilidad. Marcas
y denominaciones regis-
tradas. Laboratorios qui-
mico y fotografico, Sec-
cién de dibujo y depar-
tamentos de iniciativas.
Presentacion de proyec-
tos y propaganda propia,
dotada de los mas mo-
dernos medios de ejecu-
cion.

Todas las grandes
marcas espanolas y nu-
merosas extranjeras co-
nocen nuestra casa; pa-
ra las de nueva crea-
cién son los precedentes
datos.

La “Factoria Espafiola
de -Publicidad- Exterior,
Industrias de Mendoza'.
Vitoria, no tiene compe-
tidores. Es unica.

SER

Empresa anunciadora.
Construccién y monta-
je de vallas, tableros,
murales a lo largo de
carreteras, ferrocarriles
e interiores de poblacio-
nes de toda Espana.
Proyectos - presuptuestos
gratis. Precisamos agen-
tes.— José Antonio, 26.
Meérida.

Representaciones

AGENTE COMERCIAL

Especializado en Ramo
Alimentacion, Productos
Coloniales y Farmacia.
Antonio Ortega Vaz-
quez. — Apartado 49. —
Huelva.



HASTA LA GALLINA

El tratamiento con rayos vltra-
violeta de ciertos materiales,
produce la vitamina D. 3. Esta
vitamina puede representar un
papel muy importante en la
produccién mundial de alimen-
tos. Por ejemplo: cuando la vita-
mina D.3 se mezcla con el ali-
mento de las gallinas, se obser-
va un aumento de la capacidad
ponedora en la gallina de tipo
medio. Los experimentos han
demostrado también que la vi-
tamina D.3 evita y cura el raqui-

SE SORPRENDERA

tismo en las aves de corral y el
ganado. Tan sorprendentes ade-
lantos como éste en el terreno de
la investigacién dietética, tanto
humana como animal, puede
tener una gran influencia en el
restablecimiento de un mun-
do devastado por la guerra.
Esta es, precisamente, otra de
las innovaciones progresivas
en el édmbito de la Ciencia y
de la Industria que nos llega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

_/PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA

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

[ | P | - . [ “-;-_!f__
Artes Graficas C. I. O.-Madrid





