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El tema v el publico

«CARMEN)

en la publicidad

Desde 1875, cuando Bizet estrené la oOpera “Car-
men”, no con muy buena fortuna por cierto, empezo
a ponerse de moda el tema espaiiol en la publicidad

extranjera.

Francia la venia cultivando ya. Mucho antes, mu-
chisimo antes, franceses buenos amigos de Espana,
admiradores de nueslras costumbres o espiritus cu-
riosos partidarios del exotismo, habian llevado los to-
ros, las castanuelas y las naranjas—trilogia espariola

internacional—al campo de la literatura pintoresca.
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La novela “Carmen”, de Merimée, fué el apogeo de
esta propaganda que, sin embargo, no trascendia de

los medios intelectuales.

Anterior a Merimée, Beaumarchais, el autor de
“El barbero de Sevilla” y “Las bodas de Figaro”, ha-
bia explorado en el solar espanol del siglo XVIII
con su agil y divertida pluma de escritor festivo.
Pero no llegd a conmover a los espectadores por la
anécdota, los tipos y el ambiente que languidecen en
las dos comedias ante la dinamica accién y el inge-
nio sutil del dialogo, muy francés por aiadidura. Asi,
aftos después, acompainado de la bella partitura de
Rossini, “El barbero de Sevilla” cobré caracter de
obra de época, perdiendo su significacion espafolista.
Por otra parte, Beaumarchais, sagaz observador, no
quiso hacer tampoco una comedia local y, atento
al movimiento escénico mas que al medio, desdefio
los faciles recursos pintorescos que hubieran servido
para fijar el lugar de la fabula, porque era esto, la

fabula y no el lugar, lo que le interesaba.

Préspero Merimée, por el contrario—empleando si-
mil de oportunidad—*“fué derecho al toro”. Cigarre-
ras coquetas e inconstantes, soldados desertores
enamoradizos, toreros jactanciosos, salteadores de ca-
minos, baile, vino, rifias, navajazos, tiros, sangre y,
por fin, la tragedia a la puerta de la plaza con todos
los colores sensibleros, melodramaticos y fatalistas

que el extranjero atribuye a la paleta sevillana.

“Carmen® debié de impresionar profundamente,
como a nosotros, por ejemplo, las novelas japonesas
tan dulcemente contadas por Pierre Loti. Pero, como
he dicho, el conocimiento y los comentarios no se ex-
tendieron mucho mas alla de las tertulias literarias.

Al convertir Henry Meilhac y Ludovico Halévy,
los avispados dramaturgos, la novela “Carmen” en la



épera “Carmen”, animada con la picante musica de
Bizet y unos decorados y personajes ‘“tremendistas”,
como se ha dado en decir ahora, es cuando realmen-
te el tema espafol, especialmente el taurino, adquiere
carta de naturaleza popular.

Jorge Bizet no tuvo suerte en el estreno. La obra
pasé con mas gloria para los autores drl libro que
para el de la musica, muy discutida povr la critica y
mal apreciada por el publico. En sucesivas represen-
taciones, y mejor aun en sucesivas temporadas, tras
recorrer Italia, Alemania, Espafia e Inglaterra, “Car-
men” conquisté el favor de los entendidos y la ad-
miracién de la gente de teatro. Asi se inicié la difu-
sién.

Los primeros carteles anunciadores de la después
célebre opera, trataban de exaltar la nota espanola,
no del todo exodtica en Francia, pues por esa época ya
habia tentativas de corridas de toros en el Mediodia
francés y eran muchos, ademas, los aficionados fran-
ceses que venian a presenciarlas en las plazas norte-
fnias, San Sebastian, Bilbao y Santander, principal-
mente. Francia habia visto “trajes de luces”, y
monteras de pasamaneria, y pafolones bordados, y
calafieses de terciopelo, y zahones de contrabandista,
y panderetas, y trabucos, y mantas de colores con
borlas... Pero no eran objetos familiares en Inglate-
rra, ni Alemania, ni casi Italia, a pesar de la latini-

dad y del andalucismo fisico de las napolitanas.

Tras lo pintoresco y raro van siempre los pintores
publicitarios, y el repertorio de motivos espafioles les
ofrecia abundantes mimbres de una y otra especie.

Por aquello de “Carmen™, por la propaganda que
al mismo tiempo nos hacian en el extranjero dibu-
jantes del prestigio de Gustavo Doré e hispanistas de
la jerarquia del bardn Devillier, el gran amigo de
Fortuny, o el vibrante pintor Regnaut, biégrafo plas-
tico de Prim, comentarista de nuestra guerra de Afri-
ca y de paso amante de las costumbres andaluzas;
y también, sin duda, por la moda caprichosa y tor-
nadiza, las cosas de Espafia fueron y siguen siendo,
o han vuelto a ser, estimulo de inspiracion artistica.

Las “cosas de Espafia™ ya se sabe que son media
docena de vulgaridades para nosotros y originalida-
des para los extrafios: toros, manzanilla en cafas al-
tas de cristal, baile andaluz con muchos palillos y
guitarras, “cante jondo™, sombreros anchos y faldas
con volantes.
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Especificamente, los toreros y los toros, en su tri-
ple aspecto informativo, pintoresco y humoristico, es-
tan surtiendo los estudios de bastantes agencias de
publicidad del extranjero.

En estas paginas recogemos la demostracion.

No se refieren las muestras a una campafia prose-
litista de exaltacién de nuestra fiesta nacional. Tam-
poco al interés de relacionar el producto anunciado
con nuestras costumbres. Unas camisas de “sport”,
un lubrificante, un agua de colonia, aunque se llame
“El Escorial”, unas vendas quirtrgicas o una linee
aerca tienen poquisimo contacto con los toros.
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Se adivina que el motivo publicitario de las res-
pectivas vinetas es sencillamente llamar la atencion,
excitar la curiosidad; movil, por lo demds, muy legi-
timo y noble de esta rama del arte.

Nada puede alegarse en contra: ni esa mala fe
que, sin conocer a fondo la causa, suele ponerse casi
siempre desde fuera al “servicio” de nuestro pais; ni
siquiera ignorancia; ni aun la explotacién de la “es-
pafolada™, en algin punto licita, cuando se trata de
remover los bajos fondos de la mentalidad. Nada hay
tampoco de agresivo ni desorbitado, como es frecuen-
te al juzgar nuestro especticulo favorito desde un an-
gulo estipidamente sensiblero.

4

Verdad es que muchos de estos anuncios, o, por

lo menos, la inspiracién de algunos, proceden de Amé-
rica, donde la aficion al boxeo y las peleas de gallos
han creado una atmodsfera de comprension y toleran-
cia respecto a las fiestas de sangre. De ahi que abun-
den las alusiones graficas a Méjico: nombres de to-
reros aztecas, ruedos con sombreros picudos de paja
y alas descomunales, rebozos en las gradas en lugar
de mantillas, banderillas de flecos en vez de las cla-
sicamente taurinas, barreras con carteles comercia-
les, no corrientes en nuestras plazas, y otra infinidad
de detalles que descubren el origen americano de los

temas elegidos.

Las notas taurinas no son ya aquellas interpre-
taciones extravagantes que hemos visto otras veces
con regocijo y que todavia hieren los ojos de vez en
cuando desde las columnas de los periddicos extran-
jeros. Recuerdo a este proposito una marca sueca de
hojas de afeitar. Se llaman *“Matador”, En el dibujo,
grabado sobre el mismo acero y litografiado en los
envases, aparece un supuesto torero con ropilla de
mosquetero flamenco, chambergo de gran pluma flo-
tante y amplia capa colgada de los hombros, atacan-
do desde mucha distancia con un florete, en finta de
esgrima caballeresca, a un bisonte furioso, segun la
imagen que los pintores rupestres dejaron en las ca-
vernas prehistoéricas.
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Otros *““‘toreros™ hay por esas laminas, con panta-
lones largos y camisas de frac, volteados por bufalos
y rinocerontes. Pero en general, a la vista de los
anuncios actuales de la venda con Sulfatiazol, el lu-
brificante Marfak, el Quaquer State o el Avion In-
ter-Americano, no podemos dudar de la buena docu-

mentacion de los artistas.

Es curioso, y al mismo tiempo explicable, que aqui,
teniéndolo tan al alcance, no hayamos echado mano
del rico repertorio taurino para ilustrar nuestros
anuncios. Ese tan popular de las lamparas eléctricas
iluminando un traje de luces o el dentifrico que. sin
saber exactamente por qué, se nombra “El torero”

constituyen una excepcion.

Digo que se explica, toda vez que para nosotros, los
toros, con su variedad y superabundancia colorista,
su dinamismo y vistosidad, su emocién y su arte, ca-
recen de positivo valor publicitario. Han perdido el
poder de atracciéon. Su fuerza psicoldgica sirve para
sugerir o evocar los lances de la lidia, pero no
para atraer la mirada y, mucho menos, para desviar
la atencion del observador hacia el argumento publi-

citario que se intente exponer.

LIS MIGUEL GONZALE2
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Esa especie de fraude cometido por los anuncios
que refieren curiosidades o cuentan historias pinto-
rescas para de pronto dar un viraje y sorprender la
vista con el nombre del producto, técnica vieja em-
pleada por los antiguos charlatanes—primero el loro
domesticado o el juego de manos y después el elixir
contra el dolor de muelas—es repetiria adosando,
como hacen en el extranjero, las ilustraciones tauri-

nas a propagandas ajenas a los toros.

La incongruencia, el despropésito, el contraste mis-
mo pierden eficacia publicitaria si no tienen por ob-
jeto prender y sujetar el interés del lector o del es-
pectador. En ningun caso los dibujos taurinos podrin
considerarse como novedad para los espaiioles.

Si lo son, en cambio, por su caricter exético, pin-
toresco, comico o simplemente raro, para el lector de
esos anuncios aqui reproducidos.

La publicidad, en su doble estimacién, cientifica y
artistica—se ha dicho muchas veces—, tiene un fondo
comun. Igual es su finalidad en todas partes. Las le-
yes generales son aplicables a todos los paises. Pero
los matices, el tono y el sentido de cada anuncio ha
de estar adecuado al medio y al publico. Siempre ha-
brd, por consiguiente, tantas escuelas de publicidad
como paises, tantas modalidades como publicos, tan-

tos géneros como costumbres..,



Fstadistica v Comercio

HIPOTESIS ESTADISTICAS

PRUEBAS ot SIGNIFICACION

El problema maés importante en las aplicaciones de
la estadistica a fines comerciales o industriales, es,
como ya hemos visto en anteriores articulos, la toma
de muestras de una poblacion o colectivo. De las
muestras o porciones del colectivo, tomadas con
arreglo a especial técnica, se obtienen unos numeros
o coeficientes que, al ser analizados, nos permiten
predecir las propiedades generales de la poblacién de
la cual proceden. O sea, que partiendo de estos datos
muestrales se hacen inducciones acerca de la pobla-
cion originaria o “poblacion madre”. Para calibrar
la calidad de estas deducciones, su grado de con-
fianza o su “significacion” se emplean, como vamos
a ver, las hipotesis estadisticas.

Es corriente que un comerciante o un empresario
de una gran fabrica, al ir a examinar el producto
adquirido o terminado, tenga ya una idea, mas o me-
nos concreta, acerca de la calidad o bondad del
resultado, bien sea por la inspeccion arbitraria del
producto o por la confianza que en el proceso de fa-
bricacion o en la mercancia tenga depositado. Hace,
luego, una toma de muestras al azar—esta toma de
muestras es rigurosamente probabilistica—y lo que de-
sea saber es si el resultado obtenido puede aceptarse
o rechazarse y entre qué “limites de confianza” debe
considerar las propiedades muestrales. Tal proceso,
que luego veremos con algunos ejemplos, se llama
“contrastar” la hipdtesis estadistica.

Esta parte de la estadistica trata, pues, de la com-
probacién de la concordancia entre la teoria y los
hechos. No hace falta resaltar la importancia que su
exacta aplicacion tiene en todo el campo industrial
y la cantidad de errores que con su empleo se evitan,
al operar el comerciante sobre una base matematica
cierta.

PROPIEDADES GENERALES DE LA TEORIA

Empezaremos por suponer que la hipdtesis a com-
probar es cierta. Por ejemplo: Un agricultor efectua
un injerto en sus manzanas de manera que, segun la
teoria, de cada cien nuevas manzanas obtenidas se-
tenta y cinco tendran la piel colorada y el resto ama-
rilla. Recoge al azar una muestra de cuatrocientas
frutas, y en lugar de hallar trescientas manzanas ro-

6

por José Maria Deleyto

jas obtuvo trescientas diez. ¢(Puede aceptar este re-
sultado como una verificacion o como una refutacién
de las condiciones iniciales?

Otro ejemplo: A un comerciante se le sirve un pe-
dido de diez toneladas de naranjas y se le asegura
que el peso medio de las naranjas es de 400 gramos.
Dispone al azar una muestra de mil naranjas y ob-
tiene como peso medio 350 gramos. ;Debe aceptar la
mercancia en tales condiciones o, por el contrario, el
resultado de la muestra indica que el peso medio de
las naranjas no es el convenido?

En este tipo de hipdtesis hay que operar de ma-
nera que lleguemos a la conclusién de que la hipodte-
sis no es incompatible con la experiencia. Una hipé-
tesis falsa no puede sostenerse permanentemente. Si
al hacer nuevas experiencias, segun la técnica esta-
distica, sigue verificandose la hipétesis dentro de unos
limites establecidos matematicamente, la teoria es
cierta y las condiciones del problema son concordan-
tes, es decir, pueden admitirse en la seguridad de que
es ‘“casi seguro” que no nos hemos equivocado. Esto
no quiere decir que hayamos de efectuar un numero
ilimitado de experiencias o tomas muestrales, sino
que la esencia de la contrastacién de hipétesis se
basa en la insostenibilidad de la falsedad de las
mismas.

Al aplicar una prueba de significacién pueden c¢o-
meterse dos errores:

a) Rechazar la hipdtesis estadistica siendo ésta
cierta.

b) Aceptar la hipdtesis siendo ésta falsa.

La prevision de estos errores se hace teniendo en
cuenta las caractéristicas especiales del problema que
se trate.

Ocurre que, a veces, existen mercancias en las cua-
les el “grado de bondad” de las mismas no ha de
aquilatarse tanto en unas como en otras. Este “aqui-
latamiento” de la calidad, esta probabilidad de no
equivocarse, se fija mediante el “nivel de significa-
cion”, Cuanto menor sea este nivel, expresado en por-
centaje, mayor sera la probabilidad de no cometer
falsedades ni de admitir algin error de los antes con-
siderados.



APLICACIONES AL ESTUDIO
DE LAS PREFERENCIAS

El campo de aplicacion de la teoria de muestras,
ya vimos que puede extenderse al estudio de las pre-
ferencias o gustos del publico por determinado pro-
ducto o marca comercial.

Por ejemplo: En determinada ciudad, dos marcas
de aparatos de radio desean conocer qué grado de
preferencia disponen en el publico. Se determina ha-
cer una encuesta. El plan general es:

1.2 Se elige la clase de muestreo que va a realizar.

2.2 Se halla el tamafno de la muestra.

3.2 Se establece una hipoétesis.

4° Se ve si los resultados obtenidos—realidad—
concuerdan 0 no con la teoria—hipodtesis estadis-
tica—, para lo cual se verifican las pruebas de sig-
nificacién.

Las dos primeras fases del proceso son de tipo
técnico. La hipoétesis que se establece es que ambas
marcas de radio se repartiran las preferencias del pu-
blico. El técnico que efectua la encuesta obtiene como
resultado, en una muestra de 1.000 habitantes mayores
de veinte afios, que 510 prefierenla marca A, y que 490
se deciden por la marca B. ¢{Puede decir que eso cons-
tituye o no un testimonio convincente de su hipétesis
sobre unas preferencias igualadas?

Operando, vera que la hipdtesis no es falsa, es
decir, que después de haber considerado el tamafio de
la muestra, el tipo de muestreo, los limites de con-
flanza y el nivel de significacion, deduce que, sin te-
mor apreciable de error, puede inferirse la igualdad
de preferencias, ya que no hay nada que se oponga a
dicha suposicion. 4

Sobre esta base, los departamentos de publicidad
de ambas casas estableceran su plan de propaganda
y ajustaran los gastos a las necesidades reales.

Otro ejemplo: Una empresa productora de deter-
minada pasta de dientes calcula que los consumidores
la usan en un 60 por 100. (Esta es la hipétesis.) Efec-
tia una encuesta y obtiene que el 55 por 100 es usua-
rio. Siendo el nivel de significacion el 1 por 100, ¢qué
afirmacion puede hacer el que interrogdé a los consu-
midores? Este es un problema de contraste de hipo-
tesis. El pulsador de la opinion, al aplicar los métodos
estadisticos, vera que entre el 51 y el 59 por 100 de
los usuarios de pasta dentifrica estd el numerc de
preferencias, con lo cual la empresa, sabidos estos
resultados, obrara en consecuencia, sobre aumento o
disminucién de la producién, orientacién de campa-
nas publicitarias o modificaciones de tipo industrial
en el producto para una mayor venta en el mercado.

Naturalmente, ocurre otras veces que lo supuesto
no es cierto, con lo cual hay que modificar las condi-
ciones iniciales.

De todo esto se deduce la necesidad de conocer
la marcha perfecta de la técnica estadistica, cuyas
fases de aplicacion son numerosas. Al problema de
fijacion de tipo de muestrec sucede hoy este de ho-
mologacion de tests o hipotesis estadisticas, cuyos
resultados nos indican en qué grado son ciertas unas
premisas que hemos sentado valiéndonos de datos
obtenidos experimentalmente y sin necesidad de con-
sultar o examinar la totalidad de la mercancia o
poblaciéon originaria.

STAMOS convencidos de que
el comercio — el comercio
moderno—o0 es una sincera y
noble vocacién de servicio o no
es nada. Y asi muere o perdura:
o0 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.

Galerias
Preciados

MADRID




El tactor “vendedor”

en el problema

de ventas

por F. Villanueva Arroyo

Uno de los problemas comerciales sobre el que mas
se ha escrito y teorizado, es posiblemente el proble-
ma de ventas.

Actualmente, hablar de vender esta de moda, y la
solucion de su interrogante constituye una obsesion
universal del momento.

Es evidente que cn Norteamérica y otros paises de
gran solera comercial se podria aprender dispositivos
de ventas que, respaldados a su vez por una buena
publicidad y bajos costos de produccién, diesen un
resultado propicio al ser trasplantados a otro pais.
Pero asi, sélo se captaria lo superficial. Por otra par-
te, esta fase del problema y su solucion se impone
ella sola obligada por la competencia y la iniciativa
privada. Finalmente, todos sabemos que un sistema
de ventas o una campafia de publicidad que hubiese
obtenido buenos resultados en América, podria, por
nuestra especial idiosincrasia, originarles catastré-
ficos en Espafia. De lo cual se deduce que el proble-
ma de ventas, por la complejidad de sus- maul-
tiples facetas, es una cuestion en la que resulta
muy peligroso establecer puntos o axiomas un tanto
doctrinarios. Aspirar a una férmula absoluta del arte
de vender seria el suefio dorado de muchos jefes de
ventas y vendedores, pero esto es imposible; por lo
tanto, se impone un estudio concienzudo, ecuanime
e independiente de cada caso, enfocando el problema
desde todos sus angulos: produccion, costos, distribu-
cion, publicidad, y terminandolo en el vendedor.

Este ultimo factor es esencial y de una importan-
cia enorme. Incontables jefes de empresa e indus-
triales claman por buenos vendedores; algunos se han
identificado plenamente con la personalidad de un
Didgenes, adaptaciéon 1952, en la busqueda de un buen
vendedor.

Oficialmente hay muchos vendedores: una gran
parte de ellos son arrivistas de la época en que ven-
der no constituia precisamente un problema, y de
personas que, desplazadas de sus habituales ocupa-
ciones, se acogieron a este “modus vivendi”; otro
buen grupo lo componen hombres que tienen, o creen
tener, aptitudes y vocacion de vendedores, pero que
carecen de una preparacién técnica y profesional; y,
por ultimo, encontramos que sélo existe un pequeni-
simo grupo de buenos vendedores, hombres que cono-
cen perfectamente su trabajo, pero que si les pre-
guntamos por el tiempo que han empleado en adquirir
esa experiencia y efectividad obtendremos una res-
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puesta desconsoladora. En su inmensa mayoria nos
diran que llevan trabajando quince, veinte o quiza
mas anos, se formaron en tiempos en que vender
también constituia una preocupacion, y esa formacion
les cost6 afios de trabajo y de perseverancia.

En la encrucijada en que nos encontramos, seria
infantil aplicar este sistema a larga fecha y dejar
alegremente que las cosas se resolvieran por si mis-
mas. Loégicamente, pues, hay que promover e impul-
sar con la rapidez que el caso requiere este vital fac-
tor de la venta.

Una reciente encuesta, hecha en los Estados Uni-
dos y dispuesta para presuntos compradores, dié los
siguientes resultados:

Una minoria del conjunto de vendedores trabajo
dando copiosos detalles sobre los usos y efectos de
sus productos; de un 57 por 100, poco mas o menos,
6 de cada 10 no dieron demostraciones del producto;
en un 38 por 100, fué el cliente quien dié abundantes
indicaciones, de las cuales el vendedor conocia muy
pocas acerca del producto que llevaba, y un 22 por
100, haciendo gala de un desconocimiento absoluto de
sus mercancias, acabé por *“disculparlas” al recibir
las objeciones del cliente (1).

Los estudios de Willmarck, en 1951, mostraron que
el promedio de eficiencia de los vendedores al por
menor bajé del 76,6 %, de 1949, al 694 % en 1950, ¥
al bajisimo y peligrosamente punto del 68 % en
1951 (2).

Es de observar la curva descendente en las cifras
de estos tres ultimos afios, que coincide con una época
similar a la nuestra, en la que las restricciones co-
merciales han desaparecido o van desapareciendo y
que trae como consecuencia una perfilacion mas agu-
da del problema de ventas.

Actualmente, el 90 % de nuestros vendedores se
encuentran en una posicion de inferioridad al hacer
la proposicién de venta al cliente, en el sentido de
que este ultimo sabe mucho mas acerca del producto,
de sus calidades, de sus precios, de la competencia,
de las preferencias y gustos de su clientela que el
propio vendedor, cuando deberia ser todo lo contra-
rio o por lo menos estar en una igualdad de condi-
ciones.

En este estado de cosas, el cliente aduce, objeta,

(1) y (2) “Printer’s Ink™. 25 abril 1952.



diseute. No hay que olvidar que el comerciante of
un discutidor por convicecidn y conveniencia, y el
vendedor que no disponga de un buen *‘“stock”—lla-
mémoslo asi—de poderosas y al mismo tiempo con-
vincentes razones, basadas en hechos y efectos que
admitan el menor nlmero posible de controversias,
esta perdido.

Convengo que sin estos conocimientos se hacen pe-
didos, pero ¢a qué obedecen? A razones de amistad,
a la casualidad de una oferta en un momento de
falta y a otras diversas razones en las que juega un
importante papel el azar; se provoca el pedido, si,
pero en la mayoria de los casos es un pedido sin
continuidad; el cliente estda —valga el eufemismo—,
flotando y a la merced del primero que llegue y lo
convenza con hechos que hasta ese momento nadie
le ha expuesto.

Se hace necesario facilitar al vendedor la informa-
cién y adiestramiento necesario que le proporcione
las armas con las que con seguridad alcanzari el
pedido con mayor facilidad y efectividad, como tam-
bién es imposible que haya politica de ventas de
alto rendimiento sin unos medios que hagan saber
al vendedor los puntos flacos y favorables de la
misma.

El sistema que proporcionara esta informacién y
adiestramiento es el planeamiento de un cursillo de
capacitacién de ventas.

Los jalones que marcaran esle cursillo pueden ser,
con las naturales ampliaciones y restricciones re-
comendables en cada caso por su orden de importan-
cia, los siguientes:

Conocimiento perfecto del producto en su forma
intrinseca y aplicaciones.

Descripcion y comparacion del producto en rela-
cion con los de la competencia.

Precios comparados con los de la competencia.

Argumentos de venta de la competencia y con qué
contra-atacarlos.

Analisis de mercados por areas; en este punto
se incluye poder adquisitivo, densidad de poblacion
rural y urbana, nivel cultural del area, posibilidades
mercantiles del area.

Exposicion de tipos de mercados y hasta qué punto
es esto valiosisimo para el vendedor.

Publicidad. Su continuaciéon en la venta, exposi-
ciones de escaparates, exhibiciones, etc.

El negocio y la preocupacién de un vendedor es
vender mucho. Sélo espera que el fabricante contes-
te los interrogantes que él tiene acerca del producto,
competicién y objeciones del cliente. La simple y
propia politica de ventas del fabricante puede serles
lenta en la venta del producto.

A todos se nos aparece con una claridad meridiana
que estid comenzando una gran expansion comercial
a la que no es posible hacerse el sordo.

Este procedimiento de mejora para el vendedor
esta siendo llevado actualmente por algunas empre-
sas de nuestra buena industria.

A lo largo de los anos, la historia nos ha demos-
trado que los métodos usados por las individualida-
des o comunidades progresistas, en cualquier campo
o profesion, prontamente convienen y se adaptan
a la practica corriente, y mientras que estos méto-
dos de mejora estan siendo adoptados, nuevas pistas
son descubiertas con todavia mejores métodos y re-
sultados. Y no olvidemos de paso aquel refran cas-
tellano que dice: “Quien da primero, da dos veces™.




Una campaia de publicidad colectiva
de las empresas eléctricas americanas

En Norteamérica, la controversia sobre si la cons-
truccion y direccion de nuevos aprovechamientos
hidroeléctricos debe corresponder a las Companias
particulares de electricidad o al Gobierno Federal,
esta dando lugar en estos ultimos anos a una cam-
pana de publicidad colectiva, realizada por las em-
presas de electricidad, para dar a conocer al publico
americano sus puntos de vista sobre tal problema.

Esta campana colectiva nos ofrece como singula-
ridad, el que los argumentos esgrimidos en ella no
tienen como fin la introduccion o popularizacion del
articulo producido en comun por los anunciantes—en
este caso la luz y fuerza eléctrica—, sino la defensa
de los intereses econdmicos de las Companias y el
ataque a la politica que los amenaza.

En el problema, pues, debemos distinguir dos fa-
cetas: en primer lugar, la controversia politica, o por
mejor decir, de politica econdmica, y en segundo lu-
gar, el interesante aspecto publicitario de la cuestion,
por ser la publicidad una de las principales armas
empleadas para debatirlo.

Enfrentadas las Compafias de electricidad ameri-
canas con unas medidas que coartarian la expansion

4DESER UD. PAGARLE AL GOBIERNO UNA LUNA DE MIEL EN LAS CATARA-
TAS DEL NIAGARA?

La mas costosa luna de miel que famas se ha ccnocido sera ahonada
con sns impuestos. Una gigantesca central hidroeléctrica se instalard
sohre el rio Niagara. Llega el instante critico en que se ha de decidir si
serd constraida por el propio Gobierno, ansioso de obtener este monogo-
lio, o por nn grupo de cinco compafiias eléctricas. Estas compafiias es-
tan dispuestas, con planos ‘ dinero, a llevar la energia eléctrica donde
sea necesario, bajo las regulaciones piblicas normales, pero si ann no
se ha comenzado es por existir quienes desean que el Gohierno se haga
cargo de la indnstria eléctrica, annque cueste mas dinero y se tarde
mas tiempo.

Do you want to pay for

A Government Honeymoon at Niagara Falls?

[ N . ™ i
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de sus negocios, dada la posibilidad de que las futu-
ras plantas hidroeléctricas fuesen construidas y con-
troladas no por ellas, sino por el Gobierno Federal,
reaccionan combativamente y, conscientes de la in-
fluencia y fuerza formativa de opinién de la publici-
dad, tratan, mediante esta amplia campana de pro-
paganda colectiva que comentamos, de atraerse la
opinién americana con la exposicién publicitaria de
sus razones.

Si analizamos la argumentacion desarrollada en
la campana, vemos que psicolégicamente se ha apela-
do a sentimientos hondamente arraigados en el
americano, generalmente partidario de una economia
liberal, acusando a quienes defienden la intervencion
gubernamental de socializantes enemigos de la tra-
dicional libertad de empresa americana, mientras
que, por el contrario, las razones y opiniones de las
propias Compaiias se cimentan y amparan habil-
mente en la veneracion y prestigio sentimental que
para todo americano representa el espiritu y las
ideas de quienes redactaron su Declaracion de Inde-
pendencia, o en figuras como Abraham Lincoln.
Junto con esta apelacion al sentimiento y sentido

How “big” should government be?

S ey

:HASTA “DONDE" DEBERIA INTERVENIR EL GOBIERNO?

Lincoln decia: “Todo lo que pneda hacerse individnalmente no dehe ser
intervenido por el Gobierno~. Gnienes lahoran por unos Estados Unidos
soclalistas sahen 1ue el control permanente de unas cuantas Industrias
clave, dara al Gohlerno la oportunidad de hacerse cargo da las demas.
Una de las industrias clave que trata de controlar es la de la produc-
tora de energia eléctrica. He aqui la razén de esta advertencia, realiza-
da por las compaiias de luz y energia eléctrica dirigidas por hombres
de negocios.



$LLEGO EL MOMENTO DE FORMULAR OTRA DECLARACION
BE INDEPENDENCIA?

Los hombres que escribieron la primera declaracién lucharon por ex-
Eresarrnnevas ideas en palabras seucillas. Hay gente que siente que el

ombre no puede ser confiado a su destino. Estan trabajando para con-
vertir al Gobierno en amo - en lugar de servidor - del pueblo. Esle es
el momento de"declazar, privadamente y en publico, otra vez nuestra In-
dependencia. La inclinacién a controlar mas y mds del Gobierno, es
una amenaza a cada hombre de negocios, cada lamilia y cada indivi-
duo. Por esto, las companias de luz y energia eléctrica americanas pu-

blican esta advertencla.

patriotico, interviene en la campafa publicitaria la
argumentacion material del coste de los planes que,
de ser llevados a cabo por el Gobierno, recaerian
sobre el ciudadano en forma de impuestos.

Siguiendo estas tres lineas de apelacion, la poli-
tica, la patridtica y la econodmica, las Compaiiias
eléctricas lanzan su campana de publicidad colectiva,
campana de ‘‘good will”, de buena voluntad y sim-
patia hacia sus opiniones, buscando la colaboracion
y el apoyo moral del publico en su lucha.

He aqui, por tanto, una muestra mas del vasto
campo de accion de la publicidad, y de la decisiva
influencia y confianza que alcanza en Norteamérica
como medio de exposicién informativa y de conven-
cimiento, que en esta ocasiéon ha sido empleado co-
lectivamente por las companias eléctricas en defensa
de su progreso comercial.

RO —

;PUEDE ESCAPAR AMERICA DEL SOCIALISMO?

Si Ud. oye a la genle decir: “Defad que el Gobierno se encargue de ello”,

tenga cuidado. Porque cuantas mas empresas dirija el Gobierno Federal,

tanto mas cerca estamos del socialismo. En América, la electricidad so-

clalizada se ha extendido progresivamente; por esto las compaifas de

luz y energia eléctrica, dirigidas por hombres de negocios americanos,
" pnblican esta advertencia para sns conciudadanos,

iVENTE CON NOSOTROS!

Ya pasaron sus dias de hacer presas. Pero hoy esta Ud. soportando co-
mo contribuyente el mayor programa de comstruccién de presas que
nunca se ha conocido. Algunos de los impuestos que Ud. pagé sobre la
renta, los cigarrillos, cosméticos y otros, estan siendo usados por el
Gobierno Federal para construir enormes presas. Planes que necesilan
60.000 millones de délares. Hay compaiias dispuestas a distribuir la
electricidad a preclos lijados por los impuestos locales o del Goblerno
Federal. Su consumo de electricidad y pago de impuestos le da derecho
a conocer todos los detalles sobre el servicio eléctrico; por esto se pu-
blica esta advertencia por las compaiias de luz y energia eléctrica.
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Como elegi
nuestra agencia de publicidad

por William A. Gordon
Jefe de propaganda de Schieffelin Co. (EE. UU))

En la Revista “Mensaje”, orga-
no de la Asociacién Argentina de
Agencias de Publicidad, y tra-
ducido de “Printer's Ink”, hemos
leido este articulo, cuya sintesis
les ofrecemos y en el que se de-
talla el programa elaborado por
W. A. Gordon, Jefe de Propa-

ganda de Schieffelin Co. para
elegir una nueva agencia de
publicidad para su compania.

“Printer’s Ink”, manteniéndose en
constante contacto con Schieffelin
Co., pudo conseguir un completo
panorama de la forma en que se
llevé a cabo el sistema de seleccion
que conté con la aprobacién de la
mayoria de las agencias aspirantes
a la cuenta. Estimamos que este
articulo ha de interesar tanto a los
enunciantes como a las agencias y
sera merecedor de una detenida
consideracion.

“Hace poco, Schieffelin Co. tuvo
gue elegir una nueva agencia de
publicidad para que se hiciese car-
go de la campafa de publicidad de
su seccién de importaciones, cuyo
presupuesto es de 300.000 dolares.”
Tradicionalmente, el Director de
nuestra companfia es un Schieffe-
lin. Por ello, al difundirse la noticia
del cambio de agencia establecie-
ron contacto con nosotros, como
es natural, numerosos amigos ¥y
firmas que conocian personalmen-
tc 0 de nombre a la familia.

Discutido detalladamente el asun-
to, se convino que las averi-
guaciones que hicieran los solici-
tantes pasarian a mis manos,
como Jefe de Propaganda, y se
determinaron para la eleccion de
la agencia los siguientes factores
que nos parecian de especial im-
portancia:

1°—No ser nuestra campana ni
la mayor ni la mas pequefia de
las que tuviera la agencia.

2°—Que la agencia, dada la in-
dole de nuestro negocio, tuviese
personal con conocimientos prac-
ticos de la industria de bebidas
alcohdlicas, especialmente con re-
ferencia a las importadas.

3.°—Que la agencia, dentro de su
propia organizacion, contase con
facilidades de investigaciéon, pro-
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mocién de ventas y relaciones pu-
blicas, ¥ que nuestra campana fue-
se atendida por uno de los directi-
vos de la Agencia.

Como factores adicionales en fa-
vor, considerabamos el que tuviera
sucursales en otras partes del pais,
y subsidiariamente en Europa (o
al menos con personal que cono-
ciese productos y personas extran-
jeras).

Estas caracteristicas indicaban
una agencia que trabajase como un
buen equipo, con preferencia a
otra cuya actividad girase alrede-
dor de una o dos personas.

Para obtener un informe escrito
de estos puntos, en el caso de cada
agencia, redactamos un cuestiona-
rio tipo que nos permitiese una
mejor idea de todo solicitante, con
la clase de campafias que estaban

DISPLAYS
FIGURAS
RECORTADAS

ESCAPARATES
COMPLETOS

SISTEMAS ORIGINALES
LUZ HEGRA - PINTURAS FLUORESCENTES

PJE.CONCEPCION.15 TEL.370893  BARCELONA

mancjando, historia de su perso-
nal, estabilidad econémica, etc.

Este cuestionario nos revelé la
manera en que operaba cada agen-
cia como equipo, uno de los puntos
gue mas nos interesaban.

Cada una de mis entrevistas, con
los agentes enviados por los dis-
tintos solicitantes, duraba de me-
dia hora a hora y media, siempre
en un ambiente sin formulismos.
No hicimos ninguna tentativa de
juzgar a la agencia antes de que
1:0s hubiese devuelto el cuestiona-
rio, exceptuando los casos en que
el representante manifestaba que
€l llevaria la campaha. En este
caso estimabamos mentalmente su
personalidad, de modo que el pro-
ceso de juzgar a la agencia comen-
zaba ya en esta entrevista inicial.

Se informé a todas las agencias
que les visitariamos si sus cues-
tionarios eran de interés para nos-
otros, ¥ que en estas visitas nos
podrian mostrar modelos de sus
trabajos. En esta oportunidad tam-
bién se estimaria el factor perso-
nalidad.

Notamos que unicamente cinco
agencias tenian folletos que habla-
ban en forma interesante de su
organizaciéon, con particular refe-
rencia al personal de la misma. La
mayoria sélo tenian listas de clien-
tes satisfechos, que naturalmente
son una recomendacion espléndida.
Sin embargo, cuando se trata,
como en nuestro caso, de una elec-
cion entre multiples agencias, una
gran cantidad de las cuales atien-
den campafias en ramos comple-
tamente distintos al nuestro, ¢no
seria una buena practica ofrecer
algo mas que una simple lista de
clientes satisfechos?

Atendimos a representantes de
58 agencias en nuestra oficina. Al
observar los tipos de agencias que
se nos presentaron, notamos que
la mayoria estaban preparadas
para trabajar con productos enva-
sados, aunque de vez en cuando
aparecia una agencia sin experien-
cia en nuestra clase de articulos.
Naturalmente nada perdian con
hacer la tentativa, pero pensamos
que sus representantes obtendrian



mas provecho solicitando campa-
fias en ramos en los cuales tenian
experiencia.

Para obtener la opinion de mas
de una persona respecto de los
cuestionarios recibidos, éstos fue-
ron sometidos a un Comité Exa-
minador creado a este efecto. Sus
componentes leian individualmen-
te estos cuestionarios y hacian sus
anotaciones que mantenian reser-
vadas hasta ser examinado el cues-
tionario conjuntamente en las reu-
niones semanales, en cada una de
las cuales se estudiaban detalla-
damente entre 3 y 6 agencias.

Después de muchas reuniones,
determinamos cualeseran las agen-
cias que nos interesaria visitar
personalmente. Estas visitas las
hicimos individual o conjuntamen-
te el vicepresidente a cargo de la
division de importacion y el Jefe
de Publicidad.

Con respecto al cuestionario, re-
calcamos que cada agencia debia
contestar en la forma que consi-
derase mejor. Pero pedimos que no
nos mandaran muestras de traba-
jos, textos, etc. Una agencia rea-
lizé una rapida investigacion de
mercado en dos ciudades para
mostrar la distribucién y la de-
manda del producto, y entrevisté a
varios mayoristas para reflejar las
reacciones del mercado. Esta en-
cuesta, que enviaron junto con el
cuestionario, sirvié para acreditar
la capacidad del solicitante para
averiguar lo que ocurria fuera de
la ciudad.

Al entrevistar personalmente a
las agencias, comprobamos que la
manera de operar de las mismas
era el reflejo fiel, en muchos casos,
de la forma en que habian contes-

tado al cuestionario. Respuestas
descuidadas, agencia descuidada.
Respuestas basadas en hechos

concretos, agencia seria. Respues-
tas superficiales, ya podiamos pre-
ver la forma superficial en que
seria atendida nuestra publicidad.

Habiamos ideado un sistema de
calificar a las agencias por pun-
tos segun los factores ya mencio-
nados. Sin embargo, la decision de
visitar una agencia no se tomaba
basta después de prolongadas dis-
cusiones en nuestras reuniones se-
manales. Las impresiones de estas
visitas personales se transmitian
al Comité y se volvia a discutir
sobre la agencia. Las agencias usa-
ron distintos métodos para mos-
trarnos sus organizaciones. En to-
dos los casos nos presentaron a
las personas que trabajarian aten-
diendo nuestra cuenta. Comproba-
mos con sorpresa que sélo en muy
pocos casos se habia incluido, en
la lista de ese personal, a los com-
pradores de espacios,

Pitecta
Irradiacion - perfecta. Para
sus campafias por correo.

UTILICE LAS DIRECCIONES
MAS EXRCTAS

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

GARANTIZAMOS ¢l 99°/, de
exactitud en los siguientes gremios,
recopilados y depurados mensual-
mente por nosolros:

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

Cualquicr lista que le 'nteresc,
podem. s copidrseta de los ficheros,
guias, a, wario» ¥ libros de consulta
que tenemaos en nucstra biblioteca
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AGENCIA
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Av. Menéndez y Pelayo. 30
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Invariablemente, pedimos que
tal personal nos fuese presentado.
Siempre hemos considerado que el
comprador de espacio es una per-
sona muy importante, y teniamos
mucho interés en conocer si traba-
jaba en estrecha vinculaciéon con
el departamento de investigacion
y estadistica dela agencia. Creemos
que los responsables de la contra-
tacion de espacios no solo deben
saber su especialidad, sino que de-
ben conocer algo respecto de la
organizacion de ventas del cliente
y sus problemas para poder anali-
zar y pesar mejor sus recomenda-
ciones.

Mediante el anterior proceso de
eliminacién se redujo la lista a seis
agencias, cuyos nombres y califi-
caciones se sometieron al Comité
Ejecutivo de nuestra Compaiiia.
Después de una larga discusion,
quedaron solo fres agencias, cada
una de las cuales fué visitada por
todo el Comité Ejecutivo. Luego se
voto para llegar a una decision de-
finitiva, y dentro de las veinticua-
tro horas se notific6 a la Abbot
Kimball Co. que se habia resuelto
confiarle la cuenta.

La Abbot Kimball Co. habia co-
nmenzado su gestion mediante una

llamada telefénica solicitando una
entrevista. Se le dié hora, y dos
sefiores concurrieron a mi oficina.
Durante esta entrevista prelimi-
nar, estos dos representantes ma-
nifestaron tener conocimiento de
la industria de bebidas alcoholicas,
asi como también experiencia en
este ramo. Dieron la impresion de
que sus conocimientos estaban ba-
sados en experiencia propia y no
eran simplemente teodricos. Se lle-
varon el cuestionario y lo devol-
vieron a las dos semanas. Respon-
dieron a las preguntas muy
detalladamente, con un numero
minimo de adjetivos, pero dando
l2 informacidén que necesitdbamos
exactamente en la forma que la
habiamos pedido. Kimball era una
de las dos agencias que habian
presentado un grafico completo de
la organizacion de su personal
junto con el cuestionario. Este
grafico de su organizacion permi-
tia visualizar perfectamente los
nombres de todas las personas que
trabajarian en la atencién de la
campaiia, asi como también sus
funciones especificas. Observamos
esta misma manera de ser, tan
ordenada, en nuestra primera vi-
sita a la agencia. Entre otros pe-
qguerios detalles, notamos que apa-
rentemente no se hacia “teatro”,
y aunque era obvio que teniamos
el caracter de posibles clientes, al
visitar las distintas oficinas, des-
pués de hacer algunos comentarios
amables, cada uno continuaba con
su trabajo. Visitamos de nuevo,
varias veces, a la agencia, y cada
vez notamos que prevalecia este
ambiente serio. No era algo que
habian preparado para impresio-
narnos, como pudimos comprobarlo
al visitar la agencia varias veces
sin previo aviso. En la primera vi-
sita nos presentaron al comprador
de espacio. Al observar la lista de
clientes, notamos que nuestro pre-
supuesto ocuparia el lugar deseado,
es decir, que no seria el mas gran-
de ni el mas pequefio. La estabi-
lidad econdmica de la agencia era
evidente (aunque este punto fué
debidamente controlado). Varias
personas en la agencia tenian am-
plios conocimientos de productos
extranjeros, y, ademas, la agencia
mantenia oficinas en Paris y Lon-
dres.

Como hemos visto, este tramite
comenzé con un cuestionario que,
segun nos han dicho, es una forma
poco corriente de elegir una agen-
cia de publicidad. Sin embargo,
dudamos de que hubiéramos po-
dido encontrar una agencia que
llenara las condiciones requeridas
por nosotros mediante un arbitrio
mas rapido y mas cficiente que
aqueél,

13



AS
ROGRESARA
ou NEGOCIO

una publicidad
bien concebida,
orientada vy
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD

il

PUBLICITAS

Primera parte.

1.—De acuerdo con la importan-
cia de la agencia ¢qué lugar ocupa
con respecto a las demas?

2.—¢Tiene sucursales (no agen-
cias asociadas) y, en caso afirma-
tivo, donde?

a) ¢BEstas sucursales son sim-
plemente para contacto y ventas
o son organizaciones que ofrecen
un servicio completo de agencia?

3—Nombre de las asociaciones
o entidades a que la agencia per-
tenece y organizaciones gue la re-
conocen.

4—¢Durante cuanto tiempo ha
estado trabajando la firma bajo su
nombre actual?

5—¢Cuantos clientes activos tie-
ne actualmente?

6.—¢Cual fué el volumen total
de facturacion del afio pasado?

7.—¢Cual fué la facturacion total
de su campafla mas pequefia el
afio pasado?

8.—¢Cual fué la facturacion to-
tal de su campafia mayor el afo
pasado?

9—¢Cual fué el promedio de
facturacion de todas las cam-
panas del afio pasado?

10.—¢Cudles son sus cuatro
clientes activos mayores? ¢Durante
cuanto tiempo ha llevado la pu-
blicidad de cada uno de ellos y
cual es la naturaleza de cada cam-
pafia?

11—Se ruega detallar los demas
clientes activos, el tiempo que se
han manejado y su naturaleza.

12.—Dar los nombres de tres de
las campafias que ha perdido o re-
nunciado ultimamente, su natu-
raleza y las fechas de pérdida o
renuncia.

Segunda parte.

1.—¢Cuantos empleados perma-
nentes (no a destajo) tiene actual-
mente?

2.—¢Ha tenido alguna parte de
ese personal experiencia en la pro-
paganda de bebidas alcohdlicas?
Dar sus nombres, cuando estuvie-
ron vinculados con este ramo y en
qué grado. Detallar los puestos
que actualmente ocupan en la
agencia,

3.—¢Tienen un Director de In-
vestigacion de Mercado?

a) ¢Trabaja permanentemente
en la agencia?

b) ¢Tiene otras funciones apar-
tc de la investigacion de mercado
en su organizacion?

¢) ¢Cuantas personas trabajan
en la seccién de investigacion de
mercado?

d) Detallar brevemente los ti-
pos de investigacién que se reali-
zan actualmente para otros clien-
tes.

e) En caso de ser otras las or-
ganizaciones encargadas de la in-
vestigacion de nuestra campafa
dar sus nombres, lo mismo que el
nombre y cargo de la persona
dentro de la agencia encargada de
distribuir este trabajo.

f) ¢Podrian mostrar dos inves-
tigaciones detalladas con nombres
y fechas sobre productos envasa-
cdos (bebidas alcohdlicas, produc-
tos alimenticios, farmacia o cos-
mética) que fueron originadas en
su agencia (o por personal que ac-
tualmente trabaja en la agencia)
y que fueron factores efectivos que
aumentaron la venta de los pro-
ductos?

4—¢;Tiene un director de re-
daccién?

a) ¢Desempena otras funciones
en la organizacién?

b) ¢Cudntas personas traba-
jan en el departamento de redac-
cion?

¢) Nombrar la persona o per-
sonas que harian la redaccion crea-
tiva y que aprobarian los textos
para nuestra campafa.

d) Tienen estas personas expe-
riencia en la redacciéon de textos
en el ramo de productos envasados.
Se¢ ruega dar detalles.

e) ¢Podrian dar por lo menos
dos ejemplos de textos sobre pro-
ductos envasados que se crearon
en la agencia (o por personal ac-
tualmente en la agencia) y que
fueron factores determinantes para
aumentar las ventas?

5—¢Tiene un director de arte?

a) ¢Trabaja permanentemente

para la agencia?

b) ¢Tiene otras funciones den-
iro de la organizacién?

¢) ¢De cuantas personas cons-
ta la seccion de arte?

d) ¢Se hace toda la creacién
de bocetos dentro del departamen-
to de arte de la agencia? En caso
negativo detallar qué trabajos de
arte se hacen en su mayor parte
dentro de la agencia.

e) De necesitar comprar traba-
jos de arte fuera de la agencia,
dar el nombre y cargo de la perso-
na encargada de estas compras, y
especificar si tiene experiencia con
respecto al arte en el ramo de pro-
ductos envasados.

f) ¢Podrian mostrar con nom-
bres y fechas por lo menos tres
piezas de arte de técnicas distin-
tas creadas dentro de la agencia
(0 por personal actualmente tra-



bajando en ia agencia) que uste-
des crean contribuyeron material-
mente al éxito de campanas de
productos envasados?

No adjuntar al cuestionario las
piezas de arte.

6.—¢Tienen un director de me-
dios?

a) ¢Tiene otras funciones den-
tro de su organizacién?

b) ¢Cuantas personas trabajan
en la seccién de medios?

c¢) Nombrar a las personas que
harian la seleccion de medios para
nuestra cuenta. ¢Tienen experien-
cia en la compra de espacios para
la publicidad de productos enva-
sados?

7.—¢Tienen un director de pro-
ducciéon?

a) ¢Desempena otras funciones
dentro de la agencia?

b) ¢Cuail es el nombre de la
persona que se encargaria del tra-
bajo de produccién de nuestra
cuenta, y tiene esta persona ex-
periencia en la produccion meca-
nica de la propaganda de produc-
tos envasados?

¢) ¢Podrian mostrar por lo me-
nos tres ejemplares de lo que con-
sideren como contribucion defini-
tiva por parte de ese Departamento
de produccién que demuestren
el manejo eficiente de los proble-
mas mecanicos, con particular re-
ferencia a la economia?

8.—¢Tienen un departamento de
relaciones publicas?

a) ¢Cuantas personas trabajan
en este departamento?

b) ¢Qué parte de este trabajo
se hace dentro de la agencia?

c¢) En caso de emplear orga-
nizaciones especializadas fuera de
la agencia, citar sus nombres.

9.—Independientemente de la pu-
blicidad grafica ¢cual es la poli-
tica de la agencia en la creacion
y produccién de propaganda con
otros medios? Mencionar hasta
qué punto podrian manejar esos
distintos medios de publicidad uti-
lizando personal permanente en la
agencia. En caso de pedir estos
trabajos fuera, citar el nombre y
el cargo de la persona encargada
de la compra para nuestra cuenta.

Tercera parte.

1.—¢Bajo qué tipo de contratos
funciona la agencia?

a) Propiedad particular.
b) Sociedad.
¢) Corporacion.

2—Si es propiedad particular,
citar el nombre del propietario y
las medidas que se han tomado

para seguir con la agencia después
de su fallecimiento.

3.—Si la agencia es una socie-
dad:

a) ¢Quiénes son los socios y
porcentaje de la firma que les per-
tenece a cada uno?

b) ¢(Qué medidas se han toma-
do para continuar con la agencia
después del fallecimiento de cual-
quiera o de todos los socios?

c¢) ¢Hasta qué punto intervie-
nen los socios en la atencién de
los clientes? ¢Atiende alguno de
ellos alguna campana?

4—Si la agencia es una corpo-
racion:

a) A quién pertenecen las ac-
ciones de control?

b) ¢Qué medidas se han toma-
do para continuar con la agencia
después del fallecimiento del ma-
yor accionista o grupo de accio-
nistas?

c¢) ¢Hasta qué punto actuan
los directivos en la atencion de los
clientes? ¢Atiende alguno de ellos
personalmente alguna campana?

d) Si los empleados tienen ac-
ciones. ¢Qué porcentaje del total
del personal es accionista?

e) ¢Qué porcentaje del total de
las acciones tienen los empleados?

f) ¢Existe mas de una clasifi-
cacién de acciones? Indicar las
acciones con derecho a voto.

5.—¢Tiene la agencia algin sis-
tcma  de distribucion de ganan-
cias? Explicar cual es.

6.-—;Cuil fué el volumen total
de entradas brutas durante cada
uno de los ultimos cinco afos?

Quinta parte.

1.—¢Sobre qué base de compen-
sacion operan? (Honorarios, por-
centaje de facturacion, etc.) Ad-
juntar una muestra de su contra-
to *“standard”.

Sexta parte.

1.—¢Podrian mostrar por lo me-
nos- tres ideas basicas originadas
en la agencia (o por personal aho-
ra empleado por ustedes) que fue-
ron de fundamental importancia
para clientes en el ramo de pro-
ductos envasados y que todavia
estan en uso? Citar productos y
fechas en que se aplicaron por
primera vez esas ideas.

2.—Lista de las referencias que
puedan tomarse.

3.—Adjuntar un breve resumen
de las razones por las cuales creen
que su agencia estd en condiciones
dc llevar nuestra campana, y el
procedimiento que seguirda si se
la otorgamos.

PUBLICIDAD

pRENGA« RADIO

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 del Prado, 16 - Teléfonos
212217 y 313819 - Madrid.
Méndez Nuhez, 4, 2.° 1."°
Teléfono 219513 - Barcelona,
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RIBAS

por Pedro Prat Gaballi

Desde el mes de abril de 1928 hasta el de
enero de 1936, tuvimos contacto diario. Nues-
tra colaboracion fué activa y cordial, siempre
acompafiada de una coincidencia perfecta de
puntos de vista. Hicimos conjuntamente un
poco de historia de la publicidad espafola.

Luego le vi una sola vez, en Madrid, el afio
pasado. Alrededor de uha mesa y en compa-
fiia de dos comunes amigos, Gabriel Artiach
y Emilio Ferrer, departimos animadamente
durante unas horas, rememorando los afnos
de nuestra convivencia en el trabajo y la
amistad. No parecia que desde nuestra sepa-
racién hubiesen transcurrido para él quince
afios. Federico Ribas conservaba en su rostro
la simpatia y la luz juvenil de siempre, pero
ya se descubria en sus ojos algo asi como un
nimbo de fatiga moral, signo de la dolencia
que habia empezado a minar su vida y le ha
llevado al sepulcro.

Durante el afio ultimo nos escribimos de
vez en cuando. El se encontraba bien en el
ejercicio de su antiguo cargo, recuperado al
regresar de Buenos Aires, con responsabili-
dades nuevas y en el ambiente artistico de la
capital de Espafia, asistido por el carifio y el
respeto de sus compaferos. Mas su espiritu
inquieto de artista le hacia sofiar un poco en
el viejo Paris, donde a la vera de su maestro
Gose, se iniciara otrora su vida de dibujante.

Carezco de autoridad para juzgar la obra
artistica de Federico Ribas, desde los puntos
de vista del arte puro. Lo haran otros, no dudo,
para verle situado en nuestro Olimpo con-
temporaneo. Puedo juzgar, en cambio, al ar-
tista publicitario y, acaso, en este orden de
ideas, nadie posee mayor numero de elemen-
tos de juicio. Ocho arfios de convivencia
permanente en la labor creadora de varias
campanfas nacionales de publicidad, con ra-
mificaciones internacionales de la expansion
industrial espafola, son tiempo suficiente
para haber consolidado los juicios.

Ribas no era un publicitario en el amplio
sentido que tiene este vocablo. Era un gran
artista publicitario. Como a tal, no estaba
preparado para elaborar un plan basandolo
en estudios de mercado, dirigir estos estudios
y concebir una estrategia apoyada en hechos
psicologicos y economicos, coordinar cientifi-
camente el uso de los medios o concebir
textos que no fuesen frases o slogans, para
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los cuales no le faltaba a veces ingenio. Su
ambiente era siempre el arte, y su fuerza pu-
blicitaria radicada en la intensa capacidad
de visualizacion que poseia. Nunca se habia
propuesto, durante aquellos afios, tener la
vision de camparfas completas. Pero poseia
una vision rapidisima y certera de la visuali-
zacion de las ideas de los anuncios, las propias
y las que le eran sugeridas, asi como una
técnica y una sensibilidad admirables para
reducir dicha ideas a sintesis en relacion con
un objetivo publicitario que le era comuni-
cado.

Nunca trabajo Ribas en el Estudio de la
Agencia, cuya gerencia y direccién técnica
me habian sido confiadas. Trabajaba a razon
de una o dos creaciones diarias, incansable-
mente, en su Estudio propio de la calle de
Andrés Mellado. Desempefiaba la direccién
artistica, para los efectos de las presentacio-
nes de los envases, de una industria de perfu-
meria de la capital, cuya publicidad estaba
conflada a la Agencia, y Ribas iba todos los
dias a despachar conmigo, durante una hora,
para recibir los encargos de los dibujos rela-
tivos a la campaia de la firma aludida y las
de algunas otras. Por lo comun, yo le entre-
gaba una lista de ideas graficas ajustadas
a las conveniencias de los diferentes productos
anunciados, seflalandole aproximadamente la
parte de cada cartén que habia de llenar con
su dibujo.



Cuando nos entregaba los dibujos termina-
dos, por lo comin no menos de la mitad de
las ideas graficas recibidas, habian sido supli-
das por otras mas o menos analogas, por haber
visto las nuestras de otro modo, con sus ojos
de artista, o por habérsele ocurrido, por aso-
ciacidn de ideas, otra sintesis de visualizacion.
Mas en tales casos, nunca sufria merma el
sentido conceptual publicitario. A menudo,
las ideas graficas quedaban mejoradas en sus
cartones.

Los dibujos de Federico Ribas subrayan con
acento vigoroso toda una época de buen gusto
y progreso en la evolucion de la publicidad
nacional. Su arte y su ingenio contribuyeron
poderosamente a que los principios de la mo-
derna técnica norteamericana pudiesen ser
aplicados a nuestro pais con un sentido en-
teramente espafiol y una realizacion artistica
sensible, en muchisimos casos muy superior
a la de los mejores anuncios estadounidenses
de la época.

La estética de Ribas, como es logico, perte-
nece a su tiempo. Supo renovarse hasta la

hora de su muerte, pero sus inquietudes siem-
pre se desenvolvieron dentro de la sensibilidad
y la imagineria de sentido clasico, sin ceder
su personalidad ante el confusionismo de las
nuevas escuelas de los actuales tiempos tor-
turados que tan poco se adaptan a la eficacia
reactiva publicitaria del hombre medio.

La linea de Ribas fué siempre agil y elegan-
te. Sus figuras de mujeres, producto imagi-
nativo, sin modelo, se recuerdan como una
teoria de cabezas y bustos bellos y expresivos,
con el tipo de expresividad que cada caso
concretno requeria, condicién publicitaria de
primerisimo orden. Con su lapiz, su pincel o su
aerografo inimitable, manejaba los claros-
curos y todos sus matices con una gracia y
una perfeccion que dificilmente podran ser
superadas.

Sean estas lineas un responso cordial y
afligido ante la figura del gran artista que
acaba de desaparecer, ante el recuerdo del
amigo que se fué y del hombre de asombrosa
actividad con quien comparti la labor de ocho
afios de mi vida.

NOTAS ACTUALES SOBRE LA PUBLICIDAD
Y LA PROPAGANDA EN FRANCIA (%)

por Delfin Seré

Una solemne sesion de apertura tuvo lugar el 2, en
el Gran Anfiteatro de la Sorbona. bajo la presidencia
efectiva del Presidente de la Republica Francesa.

Como soportes de la Semana Mundial: la Federa-
cién Francesa de Publicidad, en contacto y de acuerdo
con la Federacién Nacional de la Prensa Francesa y
la Unién Sindical de la Prensa Periédica, la Agrupa-
cion Nacional de Periddicos y Publicaciones, el Sindi-
cato Nacional de la Prensa Diaria y Regional y la
Unién de Anunciantes.

Intervienen todos los “media” de Publicidad y les
detallistas. La prensa insertara articulos de documen-
tacion.

Ya el afio anterior la prensa habia acogido una
campafia de anuncios, distribuida por series de dife-
rentes dimensiones.

BOGRE R

El Convenio comercial francoespafnol del 17 de no-
viembre 1951, con el adicional de marzo ultimo, repre-
senta un volumen de 15.500 millones de francos de
operaciones comerciales en direccion de Francia a Es-
pana y de 20.500 millones en direccién de Espafia a
Francia, o sea, en total 36.000 millones.

La mejora es sensible sobre el convenio anterior.

De las estadisticas francesas puede deducirse una
balanza favorable a Espafa en los cuatro primeros
meses de aplicacion del convenio por 384 millones de
francos, representativos del 26 por ciento del total
previsto. Los agios, por si solos, se atribuyen la mi-
tad del porcentaje.

Examinando la listca de los productos inscritos en el
Convenio, en uno y otro sentido, pocos parecen sus-
ceptibles de animar intercambios publicitarios.

Sin embargo, la Publicidad-Propaganda para Espa-
na en el extranjero queda por hacer, y el tema, opor-
tuno, patridtico y de vastos alcances, podria tentar a
alguno de ustedes. Esta a su disposicion.

ELE

Como apéndice, intentare dar una impresion, a

modo de guedejas de neblina destacdndose en el hori-
zonte, sobre algunas figuras de la Publicidad francesa.

Los que fueron: Hemet, primer anotador; Gerin, el
cientifico; Damour, el humano. El primero dejé un
tratado; el segundo, varios, en colaboracién, y numero-
sos articulos; el tercero planté el arbol de la Publici-
dad en pleno campo de la produccién francesa, sus
dotes excepcionales de inteligencia y de trato hicieron
que este arbol tenga hoy raices profundas, ramifica-
cién abundante y vigorosa, entre el cual surge a cada
momento el recuerdo de la gran figura profesional, in-
tensamente humana, de Etienne Damour, prematura-
mente desaparecido.

Los que son: Charles Maillard, presidente honorario
de la Federacion, viajé por toda Europa y América
del Norte como embajador de la Publicidad francesa.
Bernard de Blas, presidente de la Federacién, orador
excepcional. Léon Damour, vicepresidente, sostén de
los procedimientos de arbitraje. Pierre Bastide, vice-
presidente, secretario general de la U. I. P. Elvinger,
que profesé en los Estados Unidos. R. L. Dupuy, inge-
niero, conferenciante, escultor de talento, fué colabo-
rador de Damour. Grizeau, otro discipulo de Damour,
idealista, entusiasta, autor de un cédigo moral. Gein-
geaud, uno de los directores de Havas, Henault, Mo-
rando, Alexandre, Petit, Pinaud..., todos al frente de
importantes agencias. Sin contar los numerosos, tam-
bién de valia, que no cito, en honor de la necesaria
brevedad, y a los cuales pido disculpa.

Los publicitarios de empresa: Ollagnier, coordinador
de la publicidad de Philips; Verdier, jefe de publicidad
de la Shell francesa, entre los que manejan conside-
rables presupuestos. Philips, por ejemplo, invierte en
la actualidad mas de 350 millones de francos en Pu-
blicidad.

Y con el anuncio de este total optimista, el cual de-
seo para cada uno de ustedes, pongo punto final, re-
conocidisimo a la imperturbable atencién con la cual
soportaron tan arida platica.

(*) Ver «Arte Comercial» n.° 36, pdgina 28, y n.° 37, pagina 18.
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. Hemos wvisto...

UNA CAMPANA

He aqui una campana que, sin ser una cam-

) pana grande, es una gran campana. Porque
LEQUIdO ObSOIUtomente no solamente se han de comentar las campa-
indispenso ble a la VidO nas de grandes espacios y presupuestos gigan-
tes. Frecuentemente se pondera una publicidad

por su volumen y no por su valor técnico. Y

una campana grande en extension suele ser efi-

caz—en ocasiones—so6lo por su volumen, aungue

tenga fallos importantes, igual que en la guerra

es eficaz un bombardeo en masa, aunque no sea

muy preciso ni exacto. Obligadamente alcan-

za los objetivos y arrolla todas las defensas

posibles. Asi todo es facil. No es necesaria una

BOM BA técnica depurada. Es bastante con tener avio-
nes, pilotos y bombas en cantidad aplastante.

Pero esto—lo mismo en la guerra que en la

publicidad—no es siempre posible, ni necesa-

rio, porgque, tanto en una como en otra, los

medios a emplear han de ser proporcionados a

los objetivos senalados. Y entonces es cuando

se valora el papel de una buena técnica publi-

citaria, como en esta serie de peguefnos anun-

Modo - anticuado de
transportar el agua

somsa PRAT
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NTERESANTE

cios creada por ARPON para la Bomba PRAT.

Vemos en estos anuncios una serie de cuali-
dades y ventajas, estrechamente ligadas y de-
pendientes unas de otras, que hacen de esta

campana un todo armodnico y completo.

Su pequeno tamano les hace aptos para ser

multiplicados en numerosas publicaciones, y por
la limpieza, sencillez y claridad de su técnica

grafica pueden “resistir” toda clase de papeles
y defectos de impresion, asi como las mayores

reducciones de tamano. Esto se puede apreciar
bien en algunos de los que aqui reproducimos,
reducidos a mas de la mitad del famano en que

se publican, y que, sin embargo, no pierden nin-

guno de sus valores.

Otro de los aciertos de esta campana es su
tematica amplia, dentro de una linea uniforme

que eleva y valora el efecto acumulativo, clara
y diafana hasta para las mentes menos cultiva-
das, factor éste muy importante para la publi-
cidad de un articulo que, en gran parte, ha de

ser empleado por campesinos,
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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 Estartus Castafier, Secretaria Comercial Diplomada.

Reorganizacion

santa palabra

Estd en el dnimo de buen nu-
mero de empresarios la necesidad
de una reorganizacion de su ne-
gocio. Los tiempos—1lo venimos
repitiendo con la insistencia de un
“Delenda est Cartago”—han
cambiado en gran manera. Los
mismos métodos no sirven; ni sir-
ven las mismas directrices; ni la
gente, aun siendo cada uno el mis-
mo sujeto, es la misma gente de
antes. Todo ello hace que incluso
el empresario que no es un lince
sc dé cuenta de la necesidad de
reorganizacién que acusa su nego-
cio.

Pero el organizador se encuentra
muchas veces, al intentar coadyu-
var a los deseos de reorganizacion,
ante un vacio espantoso: no existe
organizacion alguna. De ahi par-
ten una scrie de males cuyos re-
medios, en ciertos casos, estan to-
davia por inventar. ¢(Le parece al
lector un atrevimiento o una enor-
midad la aseveracion de que con-
tra ciertos males no existen re-
medios posibles? Pues cifase al
ejercicio de organizador profesio-
nal y se dara cuenta de que en
este campo los antibiéticos no han
hecho todavia su aparicién. Y
hasta podra adelantar, con cono-
cimiento de causa, que cuando
aparezcan no podran evitar, tam-
poco, ciertas defunciones.

No somos pesimistas, sino realis-
tas, v, como a tales, no podemos
comulgar con utopias. Véanse si no
las dos situaciones caracteristicas
con las que el organizador se en-
frenta:

Keorganizar la no organizacién.

No es una paradoja ni una frase
rara; es un pan nuestro casi de
cada dia. Se pretende reorganizar
lo que, como organizacion, no exis-
te. Y se tiene de la reorganizacion
una idea similar a la de los zur-
cidos y remiendos caseros. No obs-
tante. la reorganizacion no es un
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parche. ¥ si lo fuera, necesitaria
una organizacion previa donde
aplicarse. No se extrafe el organi-
zador si se encuentra, parche en
ristre, sin lugar posible donde pe-
garlo. Ahi vislumbramos clara-
mente la erréonea mentalidad que
preside, en un noventa por ciento
de casos, los encargos de reorga-
nizacion.

Pero esto no es todo. El perso-
nal, habituado a la no organiza-

[UNA ORGANIZACION TECNICO-
PUBLICITARIA EXPERIMENTADA
Y POTENTE, A SU SERVICIO!
PUBLICIDAD CON
ARGUMENTOS DE VENTA
PUBLICIDAD VILA, S. L.
DIRECCION

VILA MANE

Pasaje Concepcién, 15. BARCELONA

por Jaime Vicéns Carrio

cion, que equivale al libre albedrio,
muchas veces cercano al libertina-
je administrativo y laboral, se
siente herido en su manera habi-
tual de hacer y, al protestar, alega
taimadamente que la reorganiza-
cion atenta los principios de plena
cenfianza bajo los que habia tra-
bajado hasta entonces. Todavia
zumba en nuestros oidos la frase
de un viejo productor: “En veinte
anos de pertenecer a la empresa
no se les habia ocurrido nunca
exigirme un control de las exis-
tencias, con fichas y papelotes.” Y
lo malo del caso es que no faltan
dirigentes que mueven la cabeza
comprensivamente—falsa compren-
sion—diciendo: *Este hombre tie-
ne toda la razon”. Pero para re-
dondear el panorama, si esto se
desarrollara en un escenario, apa-
receria personificada la organiza-
cion y les diria: *“Realmente, este
bombre tiene razon. Hace veinte
aflos que deberia haberse quejado
ya; porque hace veinte anos que
el control debia haber existido.”

Reorganizar por orden y a pesar
de la orden.

¢Otra paradoja? Nada de eso;
otra realidad sobre la que esta-
ran de acuerdo cuantos profesio-
nales hayan ejercitado positiva-
mente los servicios de organiza-
cion.

A menudo se nos invita a reor-
ganizar. Al poco tiempo, nos da-
mos cuenta que trabajamos con
una limitaciéon que hace inoperan-
te nuestro esfuerzo. Vemos que,
al acercarnos a la organizacion di-
rectiva, en los despachos de ge-
rencia cuelga una especie de car-
telito que reza: *“No tocar. Peligro
de muerte”. Esto significa un gra-
ve error directivo, como es el de
querer la organizacion para los
demas y no para si, olvidando que
bhuen numero de caos se originan



mayormente del libertinaje de
arriba que de la incapacidad de
abajo. Y aun de ésta la Direccion
es responsable por haberla alis-
tado.

No falta algin caso curioso de
enfado personal cuando el ogani-
zador, pacifico pero consciente,
descubre lo que podriamos llamar
“algan rincén de la carbonera”,
como si no fuera esa su obliga-
cion y como si él tuviera la culpa
de que tales rincones existan, Y
a pesar de todo, ha de organizar
o reorganizar. Ha de convencer a
quien le llama primero, para
obstruccionarle después; ha de pro-
porcionar el éxito por la organi-
zacion a quien, a pesar de habér-
selo encargado, no cree en el éxito
de la organizacion y, por si fuera
poco, difunde su creencia desmo-
ralizadora entre quienes necesi-
tan estimulo para coadyuvar en
esta fase de transicion que va de
la mala organizacidn o ausencia
de la misma a la reorganizacién
paulatina que causa molestias
primero, para dar frutos después.

Este es, pues, el panorama inter-
no, a pesar de que en la mente de
los empresarios la necesidad de
reorganizacion se salga por sus
fueros. Bien estan los métodos
modernos .y justo es conocerlos y
aplicarlos con la idoneidad y el
tino necesarios. Bien, incluso, es-
tan los “ismos”, como por ejem-
plo, los americanismos, porque no
se les puede negar carta de maes-
tria en materia de organizacion.
Pero todo esto hay que pulirlo. No
es igual el método para aplicar a
una organizacion Ford que a los
modestos talleres de Pérez y Ro-
driguez, pongamos por caso. Pero
esto cabe todavia en nuestra es-
peranza, puesto que es tarea del
organizador, quien cada dia ad-
quiere mayor formacion al compas
de las crecientes necesidades que
el comercio y la industria le plan-
tean. La experiencia, continuada
en numero y variada en casos,
pondra, incluso en la actividad de
los “juniors”, aquel tino necesa-
rio para que la organizacién o
reorganizacion sean adecuadas a
cada caso y no simples remedos
de experiencias leidas y mal asi-
niiladas. Pero lo dificil, lo terri-
klemente dificil y peligrosamente
perjudicial, es la mentalidad gene-
ral de falta de fe, de falta de dis-
ciplina, de incomprension y de
tantas cosas mas, como la incohe-
rencia, por ejemplo, de que hacen
gala ciertos empresarios que, en-
cargando y pagando una organi-
zacion o reorganizacion, ellos mis-
mos las obstaculizan. Algo asi
como el muchacho que para ven-
garse del tabique contra el que
dié de cabeza le propina un sober-
bio punetazo.

LAS CARTAS
VUELVEN POR SUS FUEROS

La complejidad creciente de las relaciones humanas y, entre
ellas, de las comerciales, ha puesto en primera linea el empleo
de la carta como aliado en esta lucha incruenta, pero no por ello
menos tenaz, que los comerciantes entablan para hacer negocio.

La correspondencia comercial que, generalmente, se practica en
la mayoria de oficinas, adolece del grave defecto de la cosa es-
tereotipada. Las cartas son cartas que no vibran y que, por lo
tanto, no hacen vibrar. Se escriben pensando mias en aquellos
modelos aprendidos en un fnonito texto de las academias, y poco
o nada en el verdadero problema epistolar que esta en juego.
A la vez, corresponsales hay que creen, en nuestro suelo, serles
suhciente el conocimiento cervantino de la lengua; como hay
otros que creen que también desconociendo la lengua y su gra-
matica se pueden decir cosas sobre un papel. Error de unos y de
otros. Para escribir buenas cartas comerciales se necesita el me-
jor conocimiento de la lengua, pero a la vez, el conocimiento pro-
fundo de la especifica literatura comercial y, por si fuera poco,
un conocimiento muy afianzado de la técnica comercial moderna.

La especializacion en corresponsalia alcanza matices muy di-
versos, vedados algunos de ellos a ciertos corresponsales de indole
general. En efecto, 1a redaccion de cartas publicitarias y cartas de
venta constituye un summum del arte de escribir cartas, asequi-
ble, no simplemente a los iniciados, sino exclusivamente a cierta
minoria elegida.

Habida cuenta de estas manifestaciones, no es de extranar
que muchas empresas y muchos empresarios digan pestes de la
correspondencia como aliado para hacer negocio. Pero el error de
bulto esta en dar el calificativo de correspondencia a unas car-
tas mal pergenadas que, aunque son cartas, porque estan escritas
bajo la modalidad epistolar, son también, en sus resultados prac-
ticos, algo asi como aquel café que nos dan tan a menudo y que
de café tiene s6lo el nombre. De igual manera que nos hemos
acostumbrado, a causa de la adulteracion de nuestro tiempo, a
pedir “café café”, también debemos abogar por las “cartas car-
tas”, es decir, por aquellas redacciones especificamente comer-
ciales que saben hablar a distancia, captar amigos, solucionar
querellas, llevar al animo del destinatario la ilusion por unarticu-
lo o un servicio, y mover su voluniad hasta el punto de solici-
tarlo. Las cartas que esto logran tienen no sélo forma o hechura
aparente, sino fondo, naturaleza y realidad.

Para que asi sean es necesario, primero, pensar antes de es-
cribir; luego, ordenar las ideas y epigrafiarlas; después, tomando
cada epigrafe por tema, desarrollar un justo y combinado pro-
ceso de dramatizacion del asunto, dentro del mejor conocimiento
de causa; por fin, pensar que si bien el hibito no hace al monje,
mal podemos reconocer al monje sin su habito, y, por esta razon,
el papel, la impresién, la disposicion mecanogrifica, la pulcritud
y tantas pequenas cositas mais, son las que contribuyen a conver-
tir un trozo de papel en un arma poderosa. Y son también las
que obran el milagro de salvar del infierno de las cartas, que es
el cesto de los papeles y la indiferencia del destinatario, aquellas
que en vida y por méritos propios supieron cumplir con su deber.

La hora de la buena correspondencia ha sonado, lo cual quiere
decir que soné también la hora de los buenos corresponsales, de
esos que, pluma en ristre, cual si fuera su varita magica, domi-
nan el dificil arte epistolar, que dentro de su técnica comercial

encierra la no menos compleja e interesante técnica de saber
decir las cosas.
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ARCHIVERA
COMERCIAL

la profesion ignorada

por Paquita Estartis Castaiier

¢Quién que conozca un poco el
asunto pondra en duda que la de
archivero o archivera comercial es
una profesiéon que en nuestras la-
titudes practicamente no existe?
Y tanto como se hace sentir su
necesidad. Pero, ¢qué ocurre en la
la gran mayoria de nuestras ofi-
cinas que consideran el archivo
como el “ultimo mono” de la casa
y lo confian, ademas, por lo co-
mun. al meritorio recién llegado,
flel mismo modo que en los cuar-

teles se reserva para los pohres
quintos la ingrata labor del ba-
rrido?

Asi, no es de extrafar que des-
pués, cuando se necesitan, los pa-
peles no se encuentren. ¢Que ello,
el mas de una ocasion, ha origina-
do graves perjuicios? En aquel
momento ha habido gritos, en-
fados, serias reprimendas... Pero
parece que el que los papeles sean
tan dificiles de encontrar, después
que se han guardado, sea alguna
cualidad especifica de los mismos
o del propio archivo, enlugar delo
que es realmente: ausencia de mé-
todo y de verdadera técnica de
archivo, Y todos rehuyen en 1la
oficina el trabajo de archivo y su
responsabilidad como si fuera tabii.
Ello lleva a un lamentable circulo
vicioso, que las oficinas modernas,
si quieren progresar y merecer el
nombre de eficientes, han de es-
forzarse en romper: como se archi-
va mal, no se encuentran los pa-
peles; y como los documentos
tienen esta rara cualidad de no
encontrarse, nadie quiere archivar
o archiva con desgana y de cual-
quier manera, “porque es perder
tiempo”.

Los estudios de clasificacion y
archivo son, ni mas ni menos, una
verdadera disciplina. Existen una
serie de sistemas de archivo con
sus diferentes métodos, orientado
cada uno de ellos a distinto crite-
rio de ordenacién, segun las nece-
sidades del negocio. Asi, por
ejemplo, requiere un amplio y
verdadero conocimiento el diseri-
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minar qué método serd mas con-
veniente implantar en un caso
dado, sopesando las mayores ven-
tajas que puede tener, sobre otros,
en aquella rama de negocio y en
aquellas circunstancias; es preciso
dominar la técnica de archivo para
apreciar, incluso, en muchas oca-
siones, la necesidad de implantar
distintos métodos para secciones o
servicios diferentes de la empresa,
siempre de cara a la tan necesaria
eficiencia; hay que tener verdade-
ro conocimiento de causa para sa-
ber hasta qué punto de particu-
larizacién debemos llegar dentro
de un método; el geografico, por
eiemplo, si lo implantamos pre-
viendo los casos que se puedan
presentar para no dejar o bien el
archivo “co0jo™ o bien innecesaria-
mente dilatado. Y asi tantos y
tantos problemas que ante la im-
plantacion de un archivo se pre-
sentan y hay que resolver eficien-
temente.

Alguien nos puede objetar: in-
teresando los servicios de un téc-
nico al implantar el archivo, el
trabajo diario de archivar puede

luego realizarlo cualquiera. La-
mentable error. Muchas, muchisi-
mas de las oficinas que, llegado un
momento determinado, no en-
cuentran sus papeles en el archi-
vc o0 han de buscarlos largo rato
antes de hallarlos, tienen implan-
tados buenos métodos. Si, porque
en el mercado se encuentra a la
venta toda clase de material mo-
derno cuyo funcionamiento se ex-
plica con mas o menos detalle al
adquirirlo. jAh! Pero el buen ar-
chivo termina ahi, en la implanta-
ciéon. Por eficiente que sea un
método de archivo necesita para
llevarse a cabo unos conocitnien-
Los, una técnica y un criterio que
quien no haya estudiado y pro-
fundizado la disciplina forzosa-
mente ignorara. ¢Sabe un merito-
rio lo que es la palabra de orden?
Y si alguien se lo explica somera-
mente, ¢sabra discernirla en todos
los documentos? ¢Conoce las re-
glas establecidas para este discer-
nimiento? Es muy posible que
archive correctamente una carta
dc José Carreras, por ejemplo,
pero ¢y si se encuentra con una de
unos tales Almacenes Comerciales?
Lo que sucedera, a buen seguro y
segun le falle la memoria mas o
menos, sera que unas veces la ar-
chivara tras la letra A, y otras, en
la C, con el inconveniente de que,
al buscar las cartas cruzadas con
sta empresa, encontraremos unas
cuantas en la A y creeremos que
ya estan todas, siendo asi que que-
dan otras en la C. Y este es un
caso simplicisimo, pero las difi-
cultades de archivo son mucho
mas complejas. No digamos cuan-
do se trate de un archivo siste-
matico o por asuntos: reinara el
empirismo mas completo, a no
dudar, porque ¢se puede pedir a
alguien que no haya estudiado el
tema y desconozca las reglas por
que ha de guiarse que tenga un
criterio fijo y, sobre todo, acerta-
do? ¢Sabe alguien, sin la debida
preparacién, lo que son las refe-
rencias cruzadas? ¢Y las guias



Falta para las alisencias de cat-
petas o documentos y modo de
controlarlas? (Y el criterio a se-
guir en cada caso para las inevi-
tables carpetas de Varios? ;Cono-
cera quien no lo haya estudiado
que, sin necesidad de implantar
nuevos archivos y sin romper la
estructura y la orientacion del
método, es posible intercalar car-
petas por asuntos en un archivo
alfabético? Y nos extenderiamos
mucho mas en cuestiones como
éstas, imposibles de resolver por
un lego en la materia, si no tuvié-
r4mos que atenernos a un espacio
limitado.

Por supuesto, se ensefia la asig-
natura de Clasificacion y Archivo
en las academias y centros de en-
sefianza comercial . Pero, gene-
ralmente y salvando las honrosas
excepciones, no se ensefa con la
amplitud que requeriria la impor-
tancia que tiene. Ademas, por lo
comun, se aprende con desgana,
como algo que no atrae y que, des-
pués del consabido examen, va a
olvidarse en seguida. Criterio equi-
vocado, decimos nosotros, o aussn-
cia de criterio, mejor. Cada dia,
por fortuna, las empresas van
dandose mas y mas cuenta de la
necesidad de tener la documen-
tacion bien ordenada y... jsuscep-
tible de ser hallada en el acto
cuando se busca! Es cosa mdas que
corriente recurrir al archivo para
consultas de toda clase. Por en-
contrar una carta, por saber qué
dijimos o qué nos dijeron en cier-
ta ocasidén, por tener una prueba
de algo que nos escribieron, por
disponer del justificante que ne-
cesitamos, y todo ello sin necesi-
dad de tener que revolver de arri-
ba abajo todos los cajones, con
pérdida lamentable de tiempo y
con inutil esfuerzo, dariamos mu-
chas veces un dedo de la mano,
como se dice vulgarmente.

Y todo esto se refiere a docu-
mentos que, mas o menos, llevan
fecha no lejana. Pero ¢qué decir
cuando hace falta imprescindible
¥y nos ahorraria multitud de ges-
tiones encontrar un documento de
cuatro afos atras, por ejemplo?
Porque también son muchos los
que ignoran que exisfte un archivo
definitivo que puede estar tan racio-
nalmente ordenado como el actual.

Por otra parte, y como colofén
a todo cuanto queda expuesto, tam-
bién debemos decir que la técnica
racional de clasificacion y ordena-
ciébn se extiende asimismo a los
ficheros, tan necesarios y tan usa-
dos, pero tan poco iddéneos, por
In comun, en muchas oficinas, para
las verdaderas necesidades del ser-
vicio.

Por lo tanto, la profesién de ar-
chivera comercial — y abogamos

LO QUE DURA LA CLIENTELA

Ahora que de nuevo cunde el interés por la clientela y aflora
de nuevo aquel olvidado buen sentido de que la clientela adicta
es la garantia mejor de un fondo de facturacién constante, vale
la pena dedicar unas lineas a la que hasta hace unos anos ha po-
dido llamarse, con toda razén, “la sufrida clase de los clientes”.

Comerciantes hubo que sufrieron la crasa equivocaciéon de con-
fundir a sus clientes con un balén de futbol. A patadas los tra-
taron. Y ni que decir tiene que “metieron” muchos goles. Oron-
dos y satisfechos, creyeron que podian cantar el Requiem al Arte
de Vender.

Mas he aqui que el panorama cambia. La clientela vuelve por
sus fueros. Es otlra vez “Su Majestad el cliente”. Ya no pide el
favor de que se le venda; prodiga el favor de comprar. Otra vez
la verdad auténtica, la clasica, la de siempre, esta sobre el ta-
pete: todo negocio que quiera echar raices de longevidad ha de
tener un fondo, cuanto mas nutrido mejor, de clientela adicta.

Se impone, pues, captar clientes. Tal captacion debe respal-
darse con el conocimiento a fondo de la clientela. Hay que hacer
un censo de la misma—el consabido fichero de clientes—, Y hay
que disponer de unas fuentes informativas que rindan un verda-
dero servicio—las fichas de clientes—. Cuanto mas precisa y rica
en matices sea la informacién, mejor resultado podra sacarse de
las relaciones con la clientela. Se la podra tratar con conocimien-
to de causa. Es mentira considerar que la clientela es un todo ho-
mogéneo, un nicleo uniformado de seres que bailan al son de la
misma gaita. Cada uno es un problema, un caso, una personali-
dad distinta. Los conocimientos generales son de gran eficacia
cuando pueden florearse con 'a gracia y la sal de los conocimien-
tos particulares peculiares de cada cliente.

Conquistar, pues, clientes es ya un arte. Y se los conquistia
con un buen vendedor al servicio de un buen articulo. Pero con-
quistarlos no es nada. A menudo, vendedores de vino a domicilio
seducen a los visitados con un porroncito de muestra gratuita
a cambio del primer pedido; y el primer pedido es siempre de
excelente calidad... Es mas adelante, que el agua, ese inefable fac-
tor de riqueza, hace su aparicion. Eso de aguar el vino es mas
que una frase, es toda una manipulaciéon de grandes alcances
econémicos. Pero el cliente se cansa, se fastidia y nos deja.

Perder al cliente es facil; un mal vendedor, un mal articulo
pueden echarlo a perder. Incluso hay vendedores que, grandes
captadores al estilo de caballos sicilianos, son pésimos conserva-
dores. Y no hay plantilla de clientela adicta si el cliente no se
conserva. Sélo el cliente adicto, el cliente ‘“que dura”, es el ca-
pacitado para aportarnos, con su adhesién, este apego, buena vo-
luntad o “good will” de los ingleses y americanos, y que cuanto
mas arraigado estd, mas a peso de oro se paga. Por esto, no por
curiosidad, sino por necesidad, vale la pena calcular, a través del
censo de la clientela, lo que cada cliente dura. Y poner en juego
todos los resortes para que la duraciéon sea de por vida, del ne-
gocio o del cliente.

por una mujer por ser trabajo mas
propio de su temperamento, por
cuanto es trabajo de atencién al
detalle — es de las ignoradas to-
davia, pero que va ya camino de
un verdadero afloramiento. En los
EE. UU, por ejemplo, existen
auténticas Escuelas de Clasifica-
cién y Archivo en las que se obtie-
nen diplomas profesionales que,
por otra parte, requieren superar
dificiles pruebas. Y nuestras em-
presas sienten cada vez mas la
necesidad de verdaderos profesio-
nales del archivo.

Conflamos, pues, que en un no
lejano porvenir la “leyenda ne-
gra” del archivo habra desapare-
cido—y ojald sea por completo—
de nuestras oficinas, y que existira
una multitud de buenas archiveras
que sepan que su labor en la em-
presa es de tan primera necesidad
como es ya la de la taqui-meca,
por ejemplo, y sientan el legitimo
orgullo de llevar a la practica, bajo
los auspicios de la eficiencia, aque-
lla regla de oro de *“un lugar para
cada cosa y cada cosa en su lu-
gal"’.
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LA ECONOMIA

Y SU RELACION CON LA

PUBLICIDAD

Conferencia pronunciada en el Aula Magna de la Escuela
de Ingenieros Industriales de Barcelona, con motivo de la
I Semana Mundial de la Publicidad.

por

Ilustrisimos sefiores, senoras:

Antes de empezar mi disertacion sobre el tema “La
Economia y su relacion con la Publicidad”, quiero
expresar a este grupo de hombres que han organizado
la Primera Semana Mundial de la Publicidad en Bar-
celona mi mas calido elogio por el entusiasmo, la
constancia y sus esfuerzos personales desplezados
en pro de la dignificacion y exaltacion de la Publi-
cidad.

Mi elocuencia es pobre para poder demostrar y
enaltecer esta gran labor que se esti desarronando,
pero mi pecho es ancho para reconocer, apreciar v
agradecer el gran servicio que vienen realizando cs:os
hombres.

Quiero también dar las gracias al Comité Orga-
nizador por haber sido invitado para venir a esta
maravillosa, trabajadora y envidiable capital cata-
lana a poner mi modesto grano de arena a este sim-
patico acontecimiento. Si algin meérito se me puede
atribuir, sera el de mi entusiasmo y el de mi tenaz
batallar en pro de nuestra profesién; primero con la
Unién de Empresas de Publicidad, malograda por
razones que no son del caso; después, el Club de Pu-
blicidad de Madrid, que si existe en derecho, de hecho
no vive; y mas tarde, el Instituto de Publicidad de
Espana, cuyas visicitudes son de todos los profesio-
nales conocidas, fueron organismos fundados por otro
grupo de hombres también llenos de buen deseo y
mejor voluntad, al que tuve el honor de pertenecer.

Por tanto, al elogiar a los organizadores de esta
Semana Mundial de la Publicidad, lo hago con el ple-
no conocimiento de las dificultades que trae consigo
un trabajo para el que se precisa entusiasmo, una
gran fe, mucha vocaciéon e infinitos desvelos. Vaya,
pues, para ellos nuestro reconocimiento y el home-
naje y gratitud por la realizaciéon de esta gran obra.
Por ello me permito proponer en este acto, y de ma-
nera publica, que se les premie con la concesion de
la medalla que con motivo de esta gran Semana s:z
debe instituir, bien por el Gremio de Empresas, o bien
por el Club de la Publicidad.

Cumplido esto que consideraba un deber, he de em-
pezar mi disertacién sobre el tema que me ha sido
asignado: “La Economia y su relacién con la Publi-
cidad”. No intento sentar catedra ni de economista
ni de orador; trato sélo de hacer publico un punto
de vista .que puede o no discrepar del de los demas;
pero sea como fuere, ahi va mi buen pensar y sentir.

Recuerdo, hace anos, en la primera conferencia que
di sobre tema parecido a este de que voy a hablaros
hoy, no falté quien se extranara de la relacion o aso-
ciacién entre la Economia y la Publicidad, que en
aquella disertaciéon yo afirmé existia. Hoy parece que
aquellos mismos que discrepaban conmigo han reco-
nocido la verdad de mis asertos. Claro que no es sélo
con la Economia con la que se relaciona, sino que,
como han probado prestigiosos autores, la Publicidad
abarca el conocimiento de todas las Artes y las Cien-
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cias e influye en todos los actos de nucstra vida. Por-
que en la actualidad adquiere tanta fuerza y tan vas-
to desarrollo, que pudiéramos decir que Public.dad es
todo cuanto nos rodea. Desde que salimos por la ma-
nana de casa a cumplir nuestros deberes, hasta que
volvemos a disfrutar el bien ganado descanso, todo o
casi todo cuanto hemos visto ha sido Publicidad.
Igual que el Derecho Financiero dentro del Derecho
Administrativo tiende a conquistar su cconomia y a
colocarse en el lugar que le corresponde, la Publici-
dad va ocupando su puesto dentro de la Economia.

Entendida la Publicidad en aquel concepto amplio
a que antes hemos hecho referencia y que es como
se estudia por autores contemporaneos, tanto espano-
les como extranjeros, viene a demostrarse que aquélia
tiene extensa relaciéon con la Economia, con la Etica
y con la Moral, con la Psicologia, con las Artes y con
la Literatura. Con la primera de estas ciencias., con
la Economia, tiene relacién porque, como ella, trata de
conocer las leyes Econémicas, politicas y sociales de
los mercados e industrias en su aspecto de produc-
cién. Con la Etica y Moral, porque la Publicidad da a
conocer ias cualidades de los productos o servicios,
proporcionando una amplia informacion educadora
en beneficio de la colectividad. Con el Derecho, porque
todo hecho de publicidad produce efectos de Derecho,
resultando de ello un acto juridico regulado por un
contrato en el que se atnan dos voluntades: la del
productor y la del publicitario. Con la Psicologia, por-
que la Publicidad requiere, ante todo, conocimiento
de las gentes, manera de pensar y sentir de éstas,
sus necesidades y deseos para ofrecer aquellos pro-
ductos que mejor les satisfagan. Con las Artes, por-
que la Publicidad requiere el empleo de lineas, for-
mas, colores y sonidos conjugados con sensibilidad
estética. Con la Literatura, finalmente, porque la Pu-
blicidad precisa en su expresion de textos, correcta-
mente radactados, de tal manera que influyan favo-
rablemente en el animo del consumidor. Y una vez
sentados estos principios generales, analicemos ahora
con mas detalle el papel que juega la Publicidad den-
tro de la Economia.

ANTECEDENTES HISTORICOS

Conviene volver un poco la vista atras para poder
ir de manera escalonada relacionando estas dos cien-
cias y observar el paralelismo de su evolucion.

En los tiempos mas remotos, cuando no existian
industrias propiamente dichas, se producia para el
“clan” o familia con arreglo a sus necesidades, ¥y
éstas siempre precedian a la produccion.

En el hombre primitivo estas necesidades eran es-
casas, porque para sustentar su tosca economia le bas-
taban tan sélo unos pocos productos que le eran in-
dispensables y suficientes para poder vivir. Por el
contrario, el hombre de nuestros dias necesita mu-



chas mas cosas que en otros tiempos se consideraban
innecesarias.

La industria era rudimentaria, pero mas adelante
se transformo; los oficios y las artes se generalizaron
y ya no s6lo se producia para el “‘clan”, sino también
para otras muchas gentes, efectuando éstas sus com-
pras por medio de encargos. Es claro que esta trans-
formaciéon era relativa, aunque pudiéramos llamarla,
mejor que transformacién, ampliacion, y asi estar.ames
mas de acuerdo con la realidad. Los clientes, en la
mayoria de los casos, llegaban atraidos por avisos,
carteles o pancartas colocados en las fachadas de
los establecimientos que atraian al publico para que
pasase a efectuar sus compras. Esta época, que pudié-
ramos llamar anterior a la Publicidad, o que si exis-
tia era en forma rudimentaria, se caracterizaba por
la relacion directa que existia entre productor ¥
consumidor.

La Publicidad tal como hoy la conocemos es una
consecuencia de los problemas economicos creados
por la revolucién industrial producida por el maqui-
nismo a principios del siglo pasado.

El maqunismo trajo la fabricacion en masa y la
modificacion total de los habitos de produccion, venta
y consumo. Los sistemas de venta vigentes hasta en-
tonces se debilitaron. La produccién no se adaptaba
al consumo como en la epoca del artesanado, y surgie-
ron grandes desajustes: de lugar, porque el clienie
estaba alejado del productor; de tiempo, porque se fa-
bricaba antes de que el consumidor lo necesitara; de
cantidad, porque la produccion sobrepasaba al con-
sumo; de calidad, porque la produccién en masa no
se aaaptaba tan facilmente como antes a las necesi-
dades personales del consumidor.

Entonces puede decirse que naci¢ la Publicidad
para tratar de resolver estos problemas que creaba la
nueva situacién, porque, como dijo el prestigios:
hombre de ciencia y publicista americano Walter
A. Lowen, la Publicidad es el *“camino mas rapid»
para aumentar la demanda de un producto”. Pero
esto no era bastante.

Cuando después de la primera guerra mundial los
fabricantes empezaron a producir en gran escala para
suministrar, abastecer, saturar y hasta monopolizar
los mercados, comenz6 una era de desarrollo vertigi-
noso de la industria y del comercio, transformandose
aun mas el trabajo y la vida del hombre. Con este
rapido incremento de la industria se llegd a agudizar
mas todavia el problema de la distribucion de mer-
cancias. Al principio, la unica preocupacion era pro-
ducir mas y mejores articulos. Pero después fué, y es,
tan importante el problema de la produccién como el
del consumo de los articulos manufacturados. Este
problema que antes era tan sélo local, con el nuevo
impetu industrial adquirido llegé a convertirse pri-
mero en nacional y mas tarde en internacional. Y
para resolver estos problemas que se presentaron
hubo que recurrir a medios difusores que dieran a
conocer las calidades, los precios, etc., y, precisamente,
fué la Publicidad la que demostro ser la unica fuerza
capaz de resolver los problemas de distribucién y con-
sumo de la riqueza.

Hoy dia, después de todas las revoluciones indus-
triales y politicas que ha sufrido el mundo, se ha
visto lo que la Publicidad ha hecho para el mejo-
ramiento economico que han logrado muchos pueblos.
Con ella se ha logrado una buena voluntad entre las
gentes, creando trabajo y elevando el “standard” de
vida. Su importancia es innegable; su puesto impres-
cindible en la promocion de los negocios.

Limitar hoy el campo de accién de la Publicidad es
sumamente dificil, incluso para el mejor técnico o
economista. En su nacimiento era facil asignarle un
cometido que, por lo reducido, se englobaba en los
estudios elementales de la Economia Politica. Mas
tarde, cuando la Publicidad adquiere su mas amplio
desarrollo, o sea, en los tiempos actuales, ya no se
pueden poner limites en el campo de sus actividades.
Hay que estudiar los efectos economicos que produce,
las causas que determinan el aumento de la demanda,
lo cual acarrea un mayor nivel en la produccion y
crea una situacion general mas prospera en cuanto a
lo econémico, y una mayor cultura, un mas alto es-
piritu civico y una mayor solidaridad colectiva en
cuanto a lo social. Y puesto que la Publicidad es un

factor indispensable en el desenvolvimiento y progreso
de los pueblos, veamos cuales han de ser sus funcio-
nes y sus elementos.

FUNCION INFORMADORA DE LA PUBLICIDAD

La Publicidad es el medio informativo del producto,
y esta informacion trae consigo el estudio y analisis
de aquél para su perfecto conocimiento, actuando de
portavoz, cerca de la comunidad, de aquellos bienes.
ideas o servicios. Es evidente que todo técnico publi-
citario ha de conocer y estudiar con todo detalle los
productos que se le confian; ha de conocer sus trans-
formaciones, o sea, la fase que pudiéramos llamar
individual, y ha de saber, en fin, con amplitud de de-
talles, todas las cualidades de aquel producto o ser-
vicio que ha de propagar. Por tanto. su responsabili-
dad en este aspecto es tanta como la del industrial,
porque exalta valores y da utilidad a los productos
al acercarlos al consumidor, acelerando su demanda.

En cuanto al segundo aspecto de la cuestion, o sea,
la Publicidad como portavoz de los productos, da a
conocer las innovaciones que se producen en la indus-
tria, asi como los datos sobre aquéllos, pudiendo, gra-
cias a esta fuerza informativa, distinguirse de una
manera facil y sin esfuerzo las calidades de una mar-
ca, su precio y sus cualidades. Podemos, asimismo,
gracias a la Publicidad, estar informados de las nor-
mas o directrices que dictan las autoridades; pode-
mos aumentar nuestra cultura; conocer indicacionscs
utiles y consejos de tal o cual producto, su manejo,
ventajas cualidades, etc., etc. Podemos, en fin, estar
enterados de como se desarrolla la oferta y la deman-
da de la mercancia, asi como el proceso industrial y
econémico, no solo de la nacién, sino del mundo en-
tero.

Si la produccion implica crear valores, indudable-
mente la Publicidad crea bienes o valores y aumenta
su utilidad al dar a conocer productos, ideas, bienes
y servicios. Ejemplos hay muchos. ¢De qué nos ser-
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viria el café que se recolecta en América o el té que
se coge en China si no supiésemos por la Publicidad
las excelencias de estos productos? Y hoy dia en que
la vida moderna exige mayores necesidades, nos obli-
ga a vivir mejor, la Publicidad es la que crea y da a
conocer las mejoras introducidas en los productos y
en los servicios.

Otra de las mas importantes funciones que rea-
liza la Publicidad es la informaciéon sobre el mercado.
Este es un tema que requiere un gran estudio y que
juega un papel importantisimo en el ciclo econémico
de la produccién. Hemos de saber cdmo se encuentra
abastecide el mercado de un producto determinado,
asi como de los competidores existentes, y esta infor-
macion es de un valor incalculable para seguir una
politica efectiva y buena en el lanzamiento de una
mercancia o servicio. Sin ella, seria peligroso poner
a disposicion del publico un producto sin antes conocer
la situacién del mercado, tal como el nimero de pro-
ductos similares existentes, calidades de los mismos,
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sus preécios, pocler adquisitivo y publicidad efectuada
por los competidores. Hay que estar informados de
los deseos y necesidades del publico de aquella zona
en que se va a introducir la mercancia. Ha de aplicar
la induccién para conocer cual es el instante para
lanzarla, cuales son y como funcionan las leyes de la
oferta y la demanda, y ha de ser, en suma, un buen
economista que calcule exactamente el mayor bene-
ficio con el menor esfuerzo y gasto, pues todo ello
determinara el éxito o fracaso.

LA OFERTA Y LA DEMANDA

Otra de las consecuencias que se deducen de la
acciéon de la Publicidad sobre la produccion, es que
ésta resulta ser el medio mas eficaz de equilibrar la
oferta y la demanda.

Porque ya hemos podido ver que ésta es otra de las
funciones de la Publicidad: estimular y estabilzar
la demanda, amenguando las irregularidades que en
ésta se puedan producir por las estaciones, la moda,
los cambios de habitos y costumbres, etc. Este con-
trol y direccién de la demanda puede permitir orga-
nizar y regularizar la producion uniforme y en gran
escala.

SE REDUCEN LOS COSTES DE PRODUCCION

Pero de esta produccion, y al mismo tiempo con-
sumo, se deriva una consecuencia econdémica impor-
tantisima, que no queremos pasar inadvertida, y es
que, al hacer posible la produccion, consumo y dis-
tribucion en gran escala, se reducen los precios de
coste de los productos. Es, por tanto, una economia
real basada en el aumento de las ventas y en la dis-
minucién de los precios de coste. Ya estd demos-
trado el papel que la Publicidad juega dentro de la
economia de una nacién, considerandola como factor
de la produccién y como elemento activo de la misma,
porque no es so6lo fuente de conocimientos y guia de
nuescros actos, sino que nos estimula para efectuar
consumos. Por tanto, supone una fuerza econdomica
importantisima, porque la Publicidad aumenta nuestra
apetencia natural y nos obliga a realizar un mayor
consumo al darnos a conocer el producto que mejor
satisface nuestras necesidades y nuestros deseos.

LA PRODUCCION MEJORA

No basta crear un producto, es necesario modifi-
carlo, seleccionarlo, mejorarlo y adaptarlo a nuevas
necesidades, a nuevos deseos, ya que si aquél se estan-
ca sin seguir un proceso de mejoramiento, quedaria
muy pronto fuera de uso. Hoy dia podemos adquirir
productos que incluso nuestros mismos abuelos, sin
remontarnos a generaciones anteriores, considerarian
como articulos de lujo y que actualmente estan con-
ceptuados como articulos de primera necesidad.

En el nacimiento de la radiodifusion, la compra
de un aparato de radio suponia la inversion de una
gran cantidad de dinero tan sélo asequible a los po-
tentados, y, sin embargo, hoy, debido a un constante
aumento y mejora en la produccion de éstos y a las
aspiraciones de nuestra generacioén, es posible la com-
pra de dicho aparato incluso para aquellos que lo
consideraban punto menos que imposible.

Vemos, por tanto, que toda mercancia es assquible
al consumidor si el precio estd a su alcance y si se le
estimula a la compra incitandole al deseo de ella por
cualquiera de los medios de que la Publicidad dispone.

Todos conocemos los primeros automdéviles que se
utilizaron por nuestros antepasados. Desde aquellos
modelos hasta los modernos y potentes de hoy lanza-
dos al mercado media un abismo. Esta labor de selec-
cién, de mejoramiento continuo, de acuerdo para
satisfacer necesidades maés elevadas, ha sido posible
y se efectia ante nuestros ojos, gracias sélo y exclu-
mente a la labor que la Publicidad realiza.

{Continuard.)
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Para una tienda de confecciones,
el decorador A. G. Loeb, de Berna
{Suiza), ha realizado este escaparate,
en el que la simplicidad, unida a
una delicada intencién, componen
un conjunto atractivo y original.

ESTADOS UNIDOS

El movimiento y la originalidad de
este escaparate, disefiado por Curt
Wright para la casa de modas ¢«The
Fashions, en Houston {Texas), cons-
tituye un pleno acierto por conver-
tirlo, dada su audaz composicidn,
en un constante centro de capta-
cidn del interés del transetinte.




ESTADOS UNIDOS

Para la 1Saks Fifth Avenue:?, el de-
corador Jim Buckley ha disefiado
este escaparate,reproduciendo gra-
ciosamente el detalle de un vehicu-
lo de transporte urbano, lo que le
peimite una original! presentacién y
valorizacién del articulo expuesto

INGLATERRA

La sencillez de lineas, junto con la
utilizacién de los cestos de manza-
nas, simbolizand o el principio dela
estacidn otonal, hacen de este esca-
parate, original de L. Day y L. J.
Ryer para los almacenes Bentall's
Ltd., una agradable realizacidn.

F R A N C

A

Jean Saint-Martin y Eliane Bonabel
han creado este atractivo escapa-
rate para «Les Ateliers du Goiits, de
Paris. El maniqui, realizado en tela
metalica, tiene una altura de 1,50 m.
El escaparate formaba parte de un
conjunto de ellos expuestos con
motivo de una presentacidn en co-
mun de modelos de los grandes

modistos parisinos.
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Enrique Cnsas Santasusana, el Eresligioso publicista bien conocido de nuestroslectores, pot su asiduay

valiosa colaboracién en ART

COMERCIAL y por suintensa aportacién al campo de la bibliografia

comercial espaiiola, inicia hoy en nuestra revista una seccién que viene a completar los enunciados
del subtitulo de nuestra revista, en la que si bien se ha venido ocupando de la organizacién comercial,
a partir de ahora lo haremcs de manera més continuada y metédica. Esta tarea, como decimos, la lle-
vard a cabo Casas Santasusana y creemos que su solo nombre es suficiente para asegurar el interés y
el éxito de esta nueva seccién de ARTE COMERCIAL, a la que nuestro colaborador imprimiré su per-
sonal dinamismo y moderna visién comercial que le han hecho ocupar un puesto singular entre

nuestros tratadistas comerciales.

El poder de la

Estamos en la era de la complejidad en todos los
aspectos de la vida. Naturalmente, no podia ser ex-
cepcion la marcha de los negocios que en forma pro-
gresiva, bastante mas rapida que las medidas que se
toman para contrarrestarlas, ven aumentar las difi-
cultades.

Es evidente que hoy es muchisimo mas dificil “ha-
cer negocio” que hace medio siglo. Parece una para-
doja, si tenemos en cuenta que hoy podemos dispo-
ner de una serie de elementos modernos que tienden
a la simplificacién, pero es una realidad.

La causa principal de esta mayor dificultad radica
en la creciente competencia. Al amparo de opiniones
mas o menos contrastadas sobre la facilidad ante-
rior con que se ganaba dinero, han ido surgiendo

EMPLEADO DE
ESPIRITU PROGRESIVO:

Su colaboracién nos interesa. Abrimos estas
paginas a la colaboracion de aquellos espiritus
inquietos, de empleados progresivos que ac-
tuan con un afan de superacion, de los que
han tenido que resolver dificultades y de quie-
nes sienten la vocacién, el deseo de realizar
un apostolado en pro de los métodos modernos.

No piense que el problema que usted resolvio
tiene poca importancia. Para usted, si, porque
lo ha resuelto, pero su explicacion puede ser
la luz para muchos que, en tinieblas, no han
acertado la solucion. Muchas veces lo mas ex-
traordinario es realizar bien lo ordinario, vy,
casi siempre, el pequeno detalle, que pasa des-
apercibido, es el que tiene mayor influencia en
la buena marcha de una organizacion.

Esperamos que podremos incorporar nuevos
nombres a esta secciéon, demostracion de las
inquietudes de la generacion joven, y que todo
repercutird en un progreso que tan necesario
se nos presenta si queremos que nuestra Pa-
tria. en el aspecto economico, se sitie a la al-
tura de las mejores potencias.

Su colaboracién puede enviarla a ARTE CO-
MERCIAL, Avenida de José Antonio, 22, 2.,
MADRID, poniendo en el sobre, bien destaca-
do, “SECCION ORGANIZACION”. Su trabajo
puede ser el que inicie la serie de los que le
haran famoso, permitiéndole destacar de los
demas. Agradecidos de antemano a la atencién
que preste, amigo lector, al espacio que desde
ahora ponemos a su disposicion.
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nuevas y nuevas empresas, la mayoria sin un objetivo
concreto, sin una razén de existir, como no fuese
ésta: ganar dinero. Esta invasion de negocios en la
vida econdmica, creados muchos al amparo de las
circunstancias favorables en las que lo unico que
importaba era tener mercancia para vender, ha en-
rarecido la situacion de tal modo que se hace preciso
revisar los procedimientos utilizados hasta la fecha
para ponerse a tono con las circunstancias.

Hecho cierto es que hoy sobran articulos de todas
clases que disputan la atencién del consumidor. Sur-
ge la necesidad de las campanas de publicidad, por-
que lo que importa es vender para hacer frente a los
gastos que mas o menos alegremente se han creado
los hombres de negocios en las épocas de vacas gor-
das; se busca el vendedor que salve la situacién, sin
darse cuenta que esto es ir a la captura del “mirlo
blanco” o del “trébol de cuatro hojas”, porque na-
die hace milagros ni puede enderezar en momentos
dificiles una politica desafortunada seguida durante
anos.

El comprador tiene muchos articulos entre los que
escoger, y en esta situacion la lucha se caracteriza
por la constante disminucién de precios. Dentro de
unas calidades el precio tiene cada vez mas impor-
tancia y, para no hallarse en inferioridad de condi-
ciones ante los competidores, se van limitando volun-
tariamente los beneficios, al revés de lo que se hacia
antes. BEs la potencia de la ley de la oferta y la de-
manda la que ha entrado en juego.

Pero... dejemos a un lado los aspectos relacionados
con la venta y la publicidad, estudiadas detenida-
mente en otras secciones de esta revista, y fijémonos
en un punto que nos interesa: necesidad de reducir
los precios de venta para vender, lo que equivale a
subsistir, Es una necesidad vital a la que hay que ha-
cer frente.

¢Como? La primera solucion que aparece es bien
clara: tratar de reducir los precios de coste. Lo de li-
mitar los beneficios es solucién tan sencilla como pe-
ligrosa, y si bien debe entrar también en la politica
de precios, buscando ganar con muchos pocos (ven-
tas numerosas con margen reducido) lo que antes
se obtenia con pocos muchos (beneficios abusivos en
la venta de los pocos articulos que se tenian), es
solamente complementaria de la primera.

Vemos, pues, que el objetivo de todo negocio, ya
sea industrial o comercial, ha de ser en la actualidad
la reduccion del precio de coste. ¢Puede conseguirse?
Con toda seguridad, si nos lo proponemos, puede con-
seguirse en mayor o menor escala. Es posible que sea
insuficiente ante otro competidor que obtenga una re-
duccién superior, pero salta a la vista que la consigna
del momento, y durante mucho tiempo en el futuro,
ha de ser ésta: Reduccion del precio de coste.
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por Enrique Casas Santasusana

Organizador comercial - Director de ventas

¢Como alcanzar este preciado objetivo? ¢Como lle-
gar a la meta, obteniendo la mayor reduccion, antes
que los competidores? No hay mas que un camino,
facil y dificil a la vez. Facil, porque esta al alcance
de todos, grandes y pequenos, y dificil, porque por su
misma facilidad se desprecia a menudo sin fijarse en
su importancia.

Es el camino de la organizacion. No hay otro. Me-
diante la organizacion se pueden conocer los pro-
veedores mas interesantes, en cada momento, de los
articulos o de las materias primas; se pueden vigilar
los gastos, en todos sus aspectos, buscando una re-
ducciéon y el aprovechamiento maximo, evitando des-
pilfarros; se conoce a los clientes y posibles clientes
y se vigila su consumo; se pueden conocer los resul-
tados de las campafas publicitarias; se puede vivir al
dia la marcha del negocio y tomar, en cada momento,
las medidas mas adecuadas para su progreso, todo
lo que repercute en el coste; se vigilan las existencias
en almacén, evitando pérdidas; se prepara y controla
el servicio rapido y eficaz de los pedidos; se obtiene
el mayor rendimiento de los colaboradores, etc.

He aqui unos botones de muestra de lo mucho que
puede conseguirse con la organizacién, todo lo cuai
ha de repercutir en la reduccion de los precios de cos-
te. Esta reduccion permitira fijar unos precios de venta
mas asequibles que extiendan el consumo o que per-
mitan la captacion de clientes, en lucha contra com-
petidores menos organizados. Aumentaran las ventas
y surgiran los muchos pocos que marcan el signo del
momento actual en materia econémica.

La organizacion habra salvado la empresa y asegu-
rara una marcha préspera al negocio que tenga fe en
ella y que se sirva de su grandisimo poder, por mu-
chas que sean las dificultades.

Siendo la organizacién, pues, la solucion para la
mayoria de los males que sufren las empresas, era
natural que ARTE COMERCIAL, con la atencion
puesta en los problemas de mayor importancia y en
el deseo de ser de utilidad a los hombres de negocios,
abriese un hueco en sus paginas, lo suficientemente
amplio para que en ellas pudiensen estudiarse aspec-
tos practicos y orientativos que los hombres de nego-
cios pudiesen aplicar en sus oficinas, llegando a una
maxima eficiencia y rendimiento.

Nos complacemos, pues, en abrir esta seccion, cuya
direccién nos ha sido confiada, pensando en servir con
esta vocacion que nos anima, fruto del convencimiento
intimo y de la experiencia que nos ha demostrado
que en nuestro pais hay un campo amplio para el
progreso de las empresas si aplicamos los métodos
modernos de organizacion racional.

A todos, pues, nuestro saludo afectuoso de viejo
amigo y conocido y el propésito de no defraudarles
en esta seccién que iniciamos para orientar al lector
sobre cuanto se relacione con la organizacion de los
negocios.
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La organizacion

E]l tiempo es oro. Este viejo proverbio cobra cada
dia mayor actualidad. Hay que modernizarse, porque
no hacerlo cuesta dinero. Hoy presentamos dos apa-
ratos que demuestran este afan de perfeccion, origi-
nales, {cémo no?, de Norteameérica.

en el mundo

El primero, el AUDOGRAPH, es un aparato para el
dictado de correspondencia o de otros documentos,
con unos discos en materia plastica capaces para reco-
ger un dictado de una hora, lo que equivale a mas de
28 paginas de escritura. Memorias, reportajes de ven-
dedores, conferencias, sesiones de consejo, correspon-
dencia, etc.; todo puede quedar registrado, archivado
con facilidad... y reproducido en el momento oportu-
no. Hay la posibilidad de borrar, con la mayor senci-
llez, lo impresionado, y utilizar cada disco hasta 50
veces, lo que demuestra su utilidad practica para los
hombres de negocios, utilidad que acertaran a captar
nuestros lectores.

La figura numero 2 nos presenta la REMINGTON
RAND SYNCHRO-MATIC, que es una combinacion
de maquina de contabilidad con un aparato perfora-
dor de fichas, mediante el cual, ademas de realizar la
labor de las maquinas contables con sus juegos de co-
pias, de acuerdo con las necesidades, se puede lograr
la seleccidn automatica de las fichas en los cdatos que
se precise en cada caso y momento.

Una vez mas, la mecanizacion simplifica la labor y
reduce el personal necesario, que queda disponible
para otros trabajos, reduciendo el coste. Son dos ejem-
plos practicos de céomo en Norteameérica, y en suce-
sivos numeros iremos viendo como sucede otro tanto
en las demas naciones, se preocupan de todo cuanto
suponga ahorro en el esfuerzo y aumento en el ren-
dimiento.




La modernizacion de
LA OFICINA

Si examinamos los medios de trabajo que se utilizan
en la mayoria de las oficinas, llegaremos a la triste
conclusion de que vivimos con bastantes anos de
retraso en relacion a lo que deberia ser. Varias cir-
cunstancias han influido ademas del tradicional aban-
dono y desinterés hacia todo lo que sea perfeccio-
namiento, cuando esto implica unas inversiones en
la adquisicién de elementos de trabajo.

Desde nuestra guerra de Liberacion, el aislamiento
en que se nos ha tenido por parte del exterior, las
necesidades mas perentorias, que nos han obligado a
destinar las posibilidades de importaciéon a productos
de mas urgente necesidad, y, sobre todo, las vacas gor-
das que prevalecian en los negocios, pues cuanto se
producia estaba vendido, permitian prescindir de es-
tos elementos modernos que aumentan el rendimiento
en forma insospechada.

Huy que darse cuenta del efecto que hace, por ejem-
plo, encontrarse con una carta comercial escrita a
mano, porque su remitente no tiene todavia méaquina
de escribir. Se dan pocos casos, pero todavia los hay,
mas frecuentes en algunos ramos. ¢Qué impresion
produce en el receptor de la carta, especialmente si
es un hombre de negocios dinamico, de espiritu pro-
gresivo y moderno? El efecto es catastrofico, incluso
para los que no actian en el comercio. Pues el mismo
efecto es el que producen al técnico en organizacion
muchas oficinas en las que lo Unico moderno, a veces,
es la decoracion, cuando de moderno tiene algo.

La organizacion de muchas empresas, para el téc-
nico y, como es natural, para el rendimiento que se
obtiene de la misma, estd a la altura y es de la época
de las cartas escritas a mano, y, en cambio, esto no
escandaliza a nadie. Antes de profundizar, en traba-
jos sucesivos, en el estudio de problemas concretos,
es preciso llamar la atencion sobre realidades de ca-
racter general, y ésta que comentamos es la mas im-
portante.

Nuestras oficinas estdn anticuadas y el rendimiento
es muy inferior al que se podria obtener. La moder-
nizaciéon se impone, pero en todos los aspectos. Hay
que empezar por la instalacién, dotando al personal
de la iluminacion necesaria, de la ventilacién adecua-
da, del colorido simpatico que haga agradable la es-
tancia en el lugar de trabajo, etc. Son factores que
tienen su influencia fisica y espiritual y que predis-
ponen favorablemente, lo que se aprovecha en el ren-
dimiento. En cambio, en un local cochambroso, con
escasa luz artificial, sin que la natural entre, con poca
ventilacién, con la pintura de cuando se inauguré el
negocio, ¢quién puede trabajar, no sélo a gusto, sino
con un minimo de rendimiento y buen humor? Hay
que predicar con el ejemplo, y si el patrono carece de
interés para dotar a sus colaboradores de un minimo
de comodidades, ;como pretender que éstos le paguen
con distinta moneda?

Pero esto no basta, ni mucho menos. Llega luego el
mobiliario, otro aspecto que estd descuidadisimo en la
mayoria de los casos. Para el hombre de negocios,
salvo excepciones, renovar el mobiliario a tiempo es
un despilfarro, y, aunque haya ganado todo el dinero
que haya querido, pocas veces ha pensado en la con-

veniencia de esta renovacion., ;Qué se diria del in-
dustrial que siguiese fabricando a mano o con ma-
quinas anticuadas teniendo a su alcance otras de
rendimiento muchisimo mayor si para no gastar no
las adquiriese? Pues lo mismo puede decirse de estos
hombres de negocios. El mobiliario es un elemento
activo de trabajo que influye notablemente en el ren-
dimiento del personal de oficinas. Con muebles anti-
cuados, en cuyos cajones se amontonan los papeles y
el material de trabajo, estropeandose constantemente
y creando un problema al empleado cada vez que se
precisa un documento, ¢no es cierto que invita a dejar
los asuntos para manana y obliga a trabajar con des-
gana? Pues esta realidad pasa, por lo visto, desaper-
cibida. En cambio, con mobiliario moderno que per-
mite tener los documentos ordenados, que ofrece todas
las comodidades, porque ha sido estudiado racional-
mente, con unas lineas elegantes que realza la esté-
tica del lugar de trabajo, que permite el aprove-
chamiento del material, encontrar rapidamente los
papeles, que obliga a ser ordenado y a serlo con gus-
to, por convencimiento, ¢no se trabajara en forma
muy distinta?

ARTE

COMERCIAL

no pertenece a ninguna
empresa comercial, artis-
tica o publicitaria. Es una
revista independiente y
pretende ser el portavoz
de todos los técnicos, de
todos los artistas, de todas
las empresas que quieran
defender, mejorar u en-
grandecer la publicidad y

la organizacion comercial.
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El lugar de trabajo no ha de parecer en nada un
centro de reclusion y castigo, sino un sitio alegre, en
el que se pasa unas horas (la mayor fraccion de la
vida) agradablemente y trabajando a gusto. ¢(Se ad-
vierte la diferencia?

Lo mismo pasa con los elementos de trabajo. Ne-
cesariamente el empleado ha de aborrecer y odiar
los clasicos libros de contabilidad encuadernados a
gran tamano, los impresos anticuados, las libretas
de anotaciones de todas clases, porque todo esto ya
deberia haber pasado a la historia.

Estamos en la era de la ficha, de la hoja cambiable,
del archivo con sistemas de carpetas mas o menos
ingeniosas, de la mecanizacion de todos los pequefios
elementos, desde el numerador automdtico hasta la
magquinita de abrir el correo que proporcionan co-
modidades insospechables. ¢Cémo es posible que se
desdefien las facilidades que han de proporcionar, en
el orden del trabajo y de la comodidad, todos estos
elementos? Si es por desconocimiento de su existencia,
es un fallo imperdonable de todo director o jefe de
empresa, porque no pueden, no deben desconocer lo
que la técnica moderna va poniendo a su alcance.
Es parte de su profesion, y asi como no se toleraria al
técnico en radio o en electricidad que desconociese
lo nuevo que va apareciendo, tampoco puede tole-
rarse al jefe de empresa. Para ello estan las revistas
divulgadoras, los libros de formacion profesional, las
conferencias que perioédicamente se organizan, y no
se diga que no se tiene tiempo, pues esto no pasa de
ser una justificacién... injustificable.

Pero peor es, naturalmente, cuando se conocen es-
tos elementos, se estd convencido de su utilidad y,
para no gastar, se deja para un manana su adopcion,
actuando como el que para ahorrarse el billete del
autobus hiciese el recorrido a pie. ¢(No valdria mas
el tiempo perdido que el ahorro realizado? Pues a
estos hombres de negocios, que abundan, les ocurre lo
mismo.

Finalmente, ¢;qué diremos de la mecanizacion del
trabajo en oficina? Tanta utilidad como la maquina
de escribir la tienen las modernas multicopistas. las
reproductoras de direcciones. las instalaciones inte-
riores de o6rdenes, los dictafonos, las magquinas de
contabilidad y estadistica y todos los adelantos que
en este aspecto ofrecen rendimiento y comodidad.

Sin embargo, poco interés se nota, en muchos casos,
por rodearse de estas maquinas que se pagan solas
con mucha rapidez y que luego solamente proporcio-
nan beneficios. Es cierto que, en algunos tipos de méa-
quinas de contabilidad y estadistica, somos tribu-
tarios del extranjero y no hay todavia facilidades para
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FABRICANTES
DE ELEMENTOS PARA LA
OFICINA MODERNA:

Fieles a nuestro deseo de dar a conocer to-
dos los elementos modernos (muebles, ficheros,
maquinas, elementos de trabajo, etc.) para la
organizacion de la oficina, iniciamos desde el
proximo numero la seccion “LO QUE SE FA-
BRICA...”, en la que daremos cuenta, gratui-
tamente, de la aparicion en el mercado de todo
cuanto pueda redundar en beneficio de la mo-
dernizacion de los negocios.

En los casos en que realmente valga la pena,
publicaremos, igualmente, una reproduccion de
los aparatos, maquinas o elementos cuya fa-
bricacion se comente, esperando que esta sec-
cidon sera una valiosa fuente de consulta para
los lectores, que viviran al dia conociendo las
posibilidades que les ofrece la técnica moderna.

Envien las notas con explicaciones concre-
tas a esta revista, poniendo bien claramente en
el sobre “SECCION ORGANIZACION”, y se-
ran complacidos, agradeciéndoles, por otra
parte, esta colaboracion a la campania pro mo-
dernizacion. de oficina que iniciamos en este
namero.

su importacién, pero esto ya es privativo de la gran
empresa y nosotros escribimos para todos. ¢Es que,
por pequefia que sea, hay empresa donde no tenga lu-
gar la sumadora o la maquina de calcular, como la
tuvo en su dia la de escribir? Hay que hacer mucha
labor divulgadora por parte de las empresas fabrican-
tes que en nuestro pais van desarrollandose, desta-
candose algunas por su calidad, pero hay que contar
con la buena voluntad de los interesados, que se ha-
cen victimas voluntarias de su rutinarismo. Nosotros
nos proponemos, por lo menos, machacar sobre estos
puntos, convencidos como estamos que la moderniza-
cién de la oficina representa la solucién a casi todos
los problemas empresarios, desde la reduccién del pre-
cio de coste hasta el desarrollo con éxito de las cam-
pafias de venta. La empresa, con estos modernos
clementos a su alcance, puede seguir la marcha del
negocio al dia, y si ésta no es satisfactoria, al conocer
las causas, se pueden tomar las medidas para que
lo sea.

Puede decirse claramente a modo de resumen:
¢Hay quién dé mas al hombre de negocios que la
organizacién, representada por los elementos moder-
nos? Y ahora nosotros podemos preguntar, terminan-
do asi este trabajo:

¢Hasta cuando continuaremos desperdiciando posi-
bilidades? ¢;Cuando abandonaremos las lamentaciones
de tiempos dificiles para dedicarnos a la labor posi-
tiva. estudiando lo que mejor convenga al negocio?
El lector tiene la palabra. Nosotros le hemos puesto
ante una realidad evidente de la que puede depender
el futuro de su empresa o, si es empleado, el futuro
de su’ porvenir, pues si sabe demostrar a sus jefes
lo que puede conszguirse utilizando los métodos mo-
dernos, escalara con facilidad los mejores puestos.
Ahora, que esta semilla que lanzamos fructifique tal
como deseamos es nuestro propésito final.

Una moderna oficina instalada

por la Spitzer's Office Furniture

House Inc. de Chicago, en la

que se aprecian la utilided y
la belleza reunidas.



105 BALANCES DE SITUACION

Y LA REPOSICION DEL UTILLAJE EN UN PERIODO

INFLACIONISTA

(continuacién)*

por Roman Ayala Martos

Profesor Mercantil Diplomado del Instituto de Economia Aplicada

Partiendo de este cuadro de de-
preciaciones, se podria suponer que
la solucion del problema ‘estriba en
multiplicar por 4 (depreciacion del
ano 4.° con respecto al primero) to-
dos los elementos del balance. Pero
aunque en apariencia lo- parezca,
no es asi como ha de resolverse la
cuestién. Lo que es preciso hacer

es desglosar, como se hace en el
balance que nos sirve de ejemplo,
las diferentes partidas que lo com-
ponen para ver en qué época fue-
1on adquiridas. Si esa época fué,
por ejemplo, el afio 2.2, el coeficien-
te de correcciéon que corresponde
aplicar es diferente al que corres-
ponde a las adquisiciones efectua-

das en el ano 3.°, ya que la depre-
ciacion en el primer caso es 3, ¥
en el segundo 2.

Al expresar en unidades moneta-
rias de 31 de diciembre del ano 4.°
las cifras del anterior balance, éste
experimentaria la siguiente trans-
formacion:

Balance de situacion revalorizado al 31 de diciemhre del afio 4.°, de acuerdo con el cuadro
de depreciacion monetaria sefialado anteriormente.

ACTIVO PASIVO
MAQUINARIA i cveneaans 3.400.000 CAPITAL .cciiiiiiiiiiiiiiiicieeeaeeirineeeeneraannenn §8.000.000
Ao 1.°............ 500.000 X 4 = 2.000.000 Ao 1°....... 2.000.000 x 4 = 8.000.000
P20 i 400.000 X 3 = 1.200.000
730 100.000 X 2 = 200.000 AMORTIZACIONES .o 435.000
INMUEBLES ..ottt i e vraeaas 3.000.000 ANo 1% ....iieeinni. 25.000 X 4 = 100.000
Ao 2°............ 1.000.000 X 3 = 3.000.000 P20 e 45.000 X 3 = 135.000
[ 67N . PP 1.000.000 A A PP 50.000 X 2 = 100.000
7.400.000 T 2 N 50.000 X 2 = 100.000
PLERDIDAS v e irennceeene 1.665.000 ACREEDORES ...cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiirienennannns 630.000
9.065.000 9.065.000

La complicacion que lleva consi-
go un reajuste de este tipo salta a
la vista. El beneficio de un balance
se ha convertido en pérdida al rea-
lizar la revaloracion. Las causas de
este resultado, que a primera vista
parece una anomalia, habria que tra-
tar de buscarlas en el minucioso exa-
men de los balances precedentes.
Con toda seguridad se llegaria al
resultado de que la empresa ha ve-
nido repartiendo beneficios irreales.
El sistema presenta numerosos in-
convenientes, dificiles de enumerar
porque en la mayoria de los casos
serian de tipo subjetivo o circuns-
tancial. Garrigues se expresa asi:
“El principal inconveniente estriba
en que este sistema pretende fijar
definitivamente el indice de la de-
valuacién monetaria, cuando la rea-
lidad es, por desgracia, que la de-

* Ver «Arte Comercial» n.° 36, pig. 40,
Y n.® 37, pag. 25.

valuacion no se ha detenido, sino
que prosigue su marcha.” Boter
tampoco esta de acuerdo con el sis-
tema, y dos de los asertos que
formula para justificar su opinién
dicen asi: “No somos partidarios
de calcular las amortizaciones sobre
la base del valor de reposiciéon. En
diversas ocasiones, y en estas mis-
mas columnas, he expuesto con de-
talle los fundamentos de nuestro
aserto. En resumen son los siguien-
tes:

a) El valor de reposicion no
puede ser conocido anticipadamen-
te con autenticidad.

b) Solo es conocido en el mo-
mento en que la reposicion se efec-
tue realmente.

¢) El establecimiento de amorti-
zaciones posibilita la reposicion;
pero la reposicion no es funcién di-
recta de las amortizaciones.”

En su segunda opinion dice asi:
“Los partidarios de la revaloriza-
cion no se dan cuenta que el mismo
resultado seria obtenido, con me-
nor complicacion, si calculando las
amortizaciones en la forma usual
se constituyen reservas para la re-
posicion.”

Pero aparte de los inconvenientes
que pueda acarrear la revaloriza-
cién, hemos de estar de acuerdo en
que pone de manifiesto la marcha
normal o adversa de las empresas.
En efecto, si nos valemos para de-
mostrar esta opinion del balance
que anteriormente nos sirvio de
ejemplo, podemos llegar a la si-
guiente conclusion: La empresa, an-
tes del periodo inflacionista, venia
repartiendo un 10 % de beneficio,
cuyo tipo de reparto es el que sub-
siste en la época de depreciacion
monetaria. Sin embargo, al revalo-
rizar se encuenfra con que las ga-
nancias que normalmente repartia
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cada afio se han trocado en una
pérdida del 20,8 %. El origen de
este cambio estd en que la empresa
ya no rinde econémicamente como
en otros tiempos; hay algo que en
ella ha fallado; si no ocurriera asi,
el porcentaje de beneficio repartido
antes de revalorizar, ya en pleno
periodo inflacionista, seria mucho
mayor del 10 %, de tal forma que
al revalorizar el balance, aquel be-
neficio quedaria reducido al 10 %,
o sea, la ganancia después del re-
ajuste econémico seguiria siendo de
la misma cuantia que la que se ve-
nia obteniendo en los periodos no
inflacionistas si la marcha en la
técnica normal de la empresa no
hubiese variado; la ganancia seria
superior si esa técnica hubiese pros-
perado, y seria inferior en el caso
de una pérdida en la capacidad téc-
nica. Es, por tanto, cierto que las
empresas, repartiendo en periodos
inflacionistas iguales beneficios que
en tiempos de normalidad moneta-
ria, reparten beneficios ficticios, lo
cual equivale a repartir la propia
sustancia de la empresa.

La revaloracion pone de mani-

180

CREACION DE RESERVAS

Las reservas son “beneficios que
dejan de repartirse, quedando en la
empresa para atender contingencias
futuras”. Las reservas, excepto las
legales y las que se crean -para pre-
venirse de la depreciacién moneta-
ria, son voluntarias, dependiendo su
cuantia de los beneficios que obten-
ga la empresa. En determinadas
circunstancias es interesante mate-
rializarlas, y en otras ocasiones esa
materializacion obedece a un im-
perativo de la Ley.

Gran parte de los beneficios que
en la actualidad reparten las em-
presas son ficticios; esto ya quedo
sentado anteriormente; lo que hay
que hacer para salvar ese reparto
de la “propia sustancia de la em-
presa”, a que alude Boter, es ver,
aunque s6lo sea aproximadamente,
qué porciéon de beneficio es real y
cual no lo es, ya que una vez al
alcance de estos dos tipos de bene-
ficios, que sumados forman lo que
podriamos denominar beneficio bru-
to, facil seria evitar la realizacion
de operaciones de reparto totalmen-

creada estaria en armonia con los
costes de reposiciéon.

Por medio de este procedimiento,
las amortizaciones seguirian siendo
calculadas sobre el coste a que Ics
elementos figuran en contabilidag,
y no sobre el valor de reposicion,
como se hace en el sistema de re-
valorizacion.

Puede decirse que en tiempos de
devaluaciéon monetaria, la prevision
que en total se debe efectuar para
reposicion debe estar compuesta:
1° Por lo que técnicamente hemos
llamado “amortizacién”, o sea, por
las previsiones para compensar des-
gastes naturales de las cosas. 2 ° Por-
la reserva creada para compensar
los efectos de la depreciacion mo-
netaria, la cual produce siempre
una elevacién en los costes de re-
posicién. (Ver el grafico que se
acompaiia.)

Desde luego se advierte inmedia-
tamente que la simplicidad del pro-
cedimiento se impone al de revalo-
rizacién, ya que requiere mucho
menos trabajo y atencién, en cual-
quier orden que se considere. Por
otra parte, en el procedimiento que
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dros: 1° 2-
fiesto no solamente el caso anterior,
sino otros muchos; pero hemos de
considerar, si llevamos a cabo una
especulacion paciente, que la com-
plejidad se impone al intentar re-
valorizar un balance, no sélo desde
el punto de vista contable, sino
también, y muy principalmente,
desde el punto de vista de las exi-
gencias econdmicas y juridico-mer-
cantiles.
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4 3° 6*
te perjudiciables para la economia
empresarial.

Conocido el beneficio ficticio, pa-
saria a nutrir una reserva para re-
posicién; una reserva como parte
complementaria de las amortizacio-
nes normales nos permitiria, en su
dia, el poder adquirir aquellos ele-
mentos de activo que por diferentes
circunstancias demanden ser susti-
tuidos, ya que la prevision total

7* 8* 7¢ 10
ahora nos ocupa, en cada aifio po-
demos hacer la reserva perfecta-
mente, de acuerdo con la marcha
inflacionista, en tanto que en la re-
valorizacién, como lo que hemos he-
cho ha sido situar los valores con-
tables en una época determinada,
cuando el tiempo transcurre y la
inflacién sigue su marcha ascen-
dente, la primera revalorizacién ya
(Continuara)



La publicidad,
seiiora del mundo

Sin publicidad, ¢qué seria del
mundo? ¢Habriamos llegado a
donde estamos? ¢Seriamos lo que
somos? ¢Podriamos vivir, siquiera?

No es preciso acudir a profundos
razonamientos ni a consideracio-
nes documentales, remontandonos
a hechos lejanos, para contestar a
estas preguntas.

La razon, el valor, lo que es y
lo que representa la publicidad;
la mejor definicion de ella la te-
nemos en nuestra propia vida: en
la vida del mundo.

No es sélo publicidad los anun-
cios de los periodicos, ni los de
la radio, ni los del cine, ni los del
teatro, ni los del libro, ni los tan-
tos otros en los varios procedi-
mientos, ya fan maultiples, que el
ingenio mercantil ha buscado para
ensanchar sus propagandas.

La publicidad no es sélo un
elemento comercial; no sélo tiene
finalidades mercantiles e industria-
les, aunque éstas, al fin, en un se-
reno analisis de cuanto constituye
el mundo, quizds sean la 1nica
razon absurda y lamentable, pero
verdad sobre fodas, de nuestra
existencia.

La publicidad no es una con-
quista mas de nuesftro siglo ni
aun del pasado. No es algo nuevo
en la historia del mundo.

Aun exclusivamente en el aspec-
to comercial, la publicidad, el
anuncio, se ha hecho de acuerdo
con cada época desde hace mu-
chos siglos; desde que existe el
comercio.

Mas concretamente todavia, la
publicidad, sin este nombre, pero
con su mismo objetivo, con su mis-
mo fin, con sus mismas realidades,
es algo de tan remota antigiliedad
como la historia del mundo.

La vida de relacion, mas o me-
nos salvaje en la sucesion de las
razas, pero aun en las mas primi-
tivas siempre vida de relaciéon, no
hubiera existido sin publicidad.

La vida politica, el desarrollo
social de todos los siglos, a fravés
de todas las generaciones y de to-
das las vicisitudes sufridas, mas

por Santiago Camarasa

0 menos violentas, con sus avan-
ces y sus rectificaciones, solo se
debe a la publicidad.

Esta es, pues, parte integrante,
base de todas las actividades, lo
mias anexo a ellas, sin la cual no
s6lo no hubiera podido desarro-
llarse, sino que hubiera fracasado
ruidosamente, paralizando elavan-
ce de la civilizacién mundial.

La palabra, en su debida y mas
exacta definicion, sélo es publici-
dad. La escritura, en la misma
fidelisima y justa catalogacion, no
puede ser otra cosa. Sin estos
vehiculos y los subsiguientes crea-
dos por ellos en el avance de la
civilizaciéon, de dia en dia mas
perfeccionados, los hombres mas
sabios, los mas ingeniosos, los mas
buenos, los mis audaces no hubie-
ran podido hacer llegar a los de-
mas sus tan plausibles ensefianzas.
Sus descubrimientos, sus geniali-
dades, sus heroismos y sus buenas
obras no hubieran salido de su
propia casa y hubieran quedado
anulados.

La civilizacién, los adelantos
modernos, las grandes conquistas
de los hombres en todas las mani-
festaciones de la vida, hubieran
sido algo absolutamente inutil sin
un vehiculo que las hubiera exfen-
dido, que las hubiera hecho llegar
a los demas y ser del dominio de
todos.

Con el perfeccionamiento de es-
tos vehiculos, con su vertiginoso
dominio de procedimientos, la
transformacion de la vida ha sido
tan rapida y tan radical en estos
ultimos tiempos, y lo sera mucho
mayor cada dia, inmensamente
mas, ante la conquista franca y
absoluta—fausta victoria de nues-
tros dias—de la publicidad. Ante
el imperio del anuncio, duefio y
sefior de todo y practicado por
todos, sin excepcién, aunque no
quieran algunos y se hagan los in-
diferentes o mentidamente le com-
batan.

E]l hombre mas vulgar o mas
anénimo, cuanto mas el destacado
en una u otra profesiéon o activi-
dad, no rehusara nunca, sino muy
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al contrario, la divulgaciéon de
cualquicr nolicia relacionada con
su vida o la dec los suyos.

La vanidad, siendo la mas gran-
de—y quizas la mas necesaria—de
las verdades, no podria existir sin
la mas superior verdad de la pu-
blicidad: “A mi no me importan
los anuncios del periodico”, dicen
muchos; pero ¢es que no Son
anuncios las noticias de sociedad,
las politicas, las sociales, las artis-
ticas, las financieras y todas las
demas?

Pero ¢es que no es anuncio todo
el periddico?

Aun los articulos mas documen-
tales, mas literarios, mas artisticos
de las firmas mas prestigiosas en
cada uno de sus aspectos, ¢no son
publicidad? ¢Cdémo si no podria-
mos saborearlos y aprender sus
maravillosas ensefianzas?

Igualmente la radio y el cine—
ambos la mas grande conquista
publicitaria—el teatro y el libro,
¢no son sino todo un anuncio?;
¢la mas indiscutible publicidad,
aun sin tener ningin anuncio co-
mercial?

Sin ninguno de éstos en las emi-
siones de radio, sin ninguno tam-
poco en las proyecciones cinemato-
graficas, ni en las representaciones
teatrales, ni intercalado en las
paginas de un libro, ni mucho me-
nos en los discursos de los orado-
res, ¢dejan de ser vehiculos publi-
citarios? Bastaria para justificarlos
como tales no sélo el intercalado
de noticias, hoy tan corriente e
ineludible en todas estas manifes-
taciones, sino también, y muy es-
pecialmente, lo mismo que en el
periodico, y mds aun en los casos
del complemento de la palabra
por la difusion de literatura y
musica buena o mala, pero siem-
pre motivo de ensefianza y de de-
leite en el primero de los casos.

Sin estos elementos, o sea, fran-
ca y concretamente, sin pubicidad,
los grandes hombres y sus grandes
obras no hubieran sido nunca del
dominio universal. Sélo hubieran
sido suyas y de algun privilegiado
que, al azar, hubiera llegado hasta
ellos.

Las faustas ensefianzas del pro-
greso en todos los ordenes, tan
ampliamente divulgadas, tan gene-
raulizadas y saboreadas en todos los
pueblos y por todos los hombres,
¢qué serian sin la publicidad?

Sin la publicidad, Diosa, Reina
0 Sefiora, virtud o pecado, necesi-
dad o vicio, conquista o retroceso,
como la quieran llamar cada uno
mas o menos sinceramente, pero
dominadora de todos en fausto y
absoluto sefiorio del mundo.
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Breve,

pero interesante

Las funerarias neoyor-
quinas ofrecen en su pu-
blicidad cosas como ésta:
“Puede usted ser embalsa-
mado con colores natura-
les, como si estuviera vivo,
y en la postura que escoja.
Y, ademsds, esto se puedr
pagar a plazos.”

La firma Stock Trend
Service, de Sprinfield, lo-
gro docenas de respuestas
a un anuncio en el perio-
dico. Sin embargo, lo que
Stock Trend Service gquiso
anunciar fué: ‘“Se necesita
sefiorita diligente y ambi-
ciosa de crearse un porve-
nir.” Por una errata, lo que
aparecié en el anuncio fué:
“Sefiorita delincuente y
ambiciosa.”

* ¥ *

“Si se emplea adecuada-
mente el espacio publici-
tario, es casi la mercaderia
mas barata hoy dia. Em-
pleado de mala manera, es
la méas cara.” (JOHN E.
KENNEDY).

* ¥ ¥

‘“Un verdadero publicita-
rio es un moderno centau-
ro: mitad artista, con la
cabeza bien elevada, y mi-
tad comerciante, tocando
bien al suelo de la reali-
dad.” (E. ViLa MARE.))

* ¥ ¥

“Hay que revestirse de
toda la modestia ‘“‘comer-
cial” posible para hacerse
cargo gque una sola persona
no puede hacerlo todo. Y
también tener el acierto en
pensar que hay toda una
labor de direccién a rea-
lizar, que emplea mucho
tiempo, y el tiempo es oro.”
(ANTONIO RIVIERE.)

Definicién: “Tacto es la
habilidad que nos permite
describir a una persona tal
como ella se ve a si mis-
ma.” (ABRAHAN LINCOLN.)

* ¥ ¥

“Un objetivo que todo co-
merciante o industrial debe
proponerse es el educar al
publico, ensefiandole a es-
timar y pedir clases mejo-
res que las que tiene cos-
tumbre de adquirir.” (W.
P. WARREN.)

* A ¥

“El anuncio sensaciona-
lista ordinariamente con-
mueve a quien no le afecta
¥ hace reaccionar negati-
vamente a quien podria
haberle interesado, de no
haber sido objeto de una
burla para atraerle.” (E.
ViLa MaRE.)

* ¥ ¥

“Ordinariamente un ahun-

cio se proyecta pensando
en las diferentes posicio-
nes de miles de lectores.
¢Qué puede valer la opi-
nion sobre tal anuncio de
cada uno por separado?”
(E. ViLa MARE.)

* ¥ %

“Los anuncios que “ha-
cen vender” sélo pueden
nacer al calor de un pro-
fundo conocimiento de los
problemas de orden comer-
cial.” (E. ViLa MARE.)

* ¥ %

“No es suficiente en un
anuncio presentar un ra-
ciocinio; es preferible ““pro-
vocar” que el lector ra-
ciocine por si mismo en la
forma deseada. Sera un se-
guro comprador.” (E. Vira
MARE.)




NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

Don Torcuato Luca de Tena y
Brunet, director de A B C

El ministro de Informacion ¥
Turismo, 2 propuesta del Conseio
de Administracion de Prensa Espa-
fiola, S. A., previo informe favo-
rable de la Direccion General de
Prensa, ha nombrado director del
periédico A B C, de Madrid, a don
Torcuato Luca de Tena y Brunet.

Torcuato Luca de Tena llega a la
direccion del gran rotativo fundado
por su abuelo, después de la pre-
paracion que supone haber des-
empefiado el puesto de correspon-
sal de A B C en Gran Bretana,
Oriente Medio y Estados Unidos,
sucesivamente. Desde este ultuno
pais, del que tanto se ha escrito
ya, Torcuato Luca de Tena ha sa-
bido darnos una version nueva,
viva y personalisima que le ha si-
tuado, en plena juventud y con
todo derecho, al lado de los mas
brillantes y autorizados cronistas
internacionales.

Deseamos y auguramos a A B C los
mayores éxitos, teniendo a su fren-
te a este tercer Luca de Tena, de
la gran dinastia periodistica, crea-
dora de unas publicaciones que
siempre han sido honra y prestigio
de la prensa espanola.

Edicién espanola de “Selecciones”

Ha comenzado la publicaciéon en
Espafia de la popular revista inter-
nacional “Selecciones del Reader’s
Digest™.

El primer numero de esta edicion
espanola se encuentra ya en cir-
culacion, y por ello, con la apari-
cion de este nuevo medio de pro-
paganda, juzgamos interesante, co-
mo publicitarios, dar a conocer la
forma en que esta revista asegu-
rara al anunciante el rendimiento
de las inversiones publicitarias rea-
lizadas en ella.

‘“Selecciones™ garantiza un pro-
medio mensual de venta de 70.000
ejemplares, durante el periodo de
6 meses comprendido entre octubre
¥ marzo proximo inclusive. “Selec-
ciones” espera rebasar esta cifra
promedio, en cuyo caso este aumen-

to en la circulacion quedaria a be-
neficio del anunciante. Si por el
contrario, la venta de “Selecciones”
no alcanzase la cifra de 70.000
ejemplares de media mensual, to-
dos los anunciantes cuyas insercio-
nes se hubiesen realizado durante
este periodo de 6 meses, recibirian
el importe correspondiente a la di-
ferencia entre la cifra de circu-
lacion garantizada y el promedio
mensual de ventas realizado.

Al final de estos 6 meses, “Se-
lecciones” publicara un estado de
circulaciéon revisado y firmado por
una solvente compaiiia de conta-
bles jurados.

Este estado de circulacion dara
a conocer el promedio neto de ven-
tas dc los 6 numeros correspondien-
tes al periodo citado, lo mismo que
la venta alcanzada por cada uno
de los niimeros independientemente.
Insistimos en que la garantia de
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venta de “Selecciones” estd basa-
da en el promedio, no en un solo
namero.

Es, a nuestro parecer, un exce-
lente camino el iniciado por esta
publicacion, al otorgar esa garantia
al anunciante. Espana, donde por
carecer de organismos oficiales de
control de tirada, resulta tan dificil
en ocasiones determinar el costo,
en funcién a su rendimiento, de la
publicidad, cuenta ahora con una
publicacion que, al prestar este in-
dudablemente debido ¥y necesario
servicio al anunciante, marca una
pauta de seriedad y veracidad en
las relaciones entre anunciante y
editor, que no dudamos sera imi-
tada por todas las restantes publi-
caciones responsables.

ESTADOS UNIDOS

Aumento de la publicidad
en Norteamérica.

Segun “Printer's Ink>, durante
1951 la publicidad en U. S. A. ha
experimentado un aumento del 15
por 100. La television ha sido la
mayor beneficiaria, absorbiendo el
79 por 100 del aumento; en segun-
do lugar, se vieron incrementadas
las publicaciones economicas en el
12 por 100, y en tercero, las re-
vistas con el 3 por 100. Por el con-
trario, la publicidad en radio su-
fri6 un descenso en el 14 por 100,
y la prensa, en el 3 por 100.

FRANT CIA

La television en el mundo.

Una reciente conferencia de las
Naciones Unidas ha hecho saber
que la television funciona ya en
dieciséis paises, entre ellos Japén,
Tailandia, Pakistan y Turquia. En
otros muchos paises se encuentra
en fase de planeamiento. Respecto
a la América Hispana, y en fase
de construccion, existen siete emi-
soras en Cuba, veinticinco en Meé-
jico, cinco en Argentina, cinco en
Brasil y una en Colombia, Domi-
nicana y Guatemala,
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GRAN BRETANA

La TV Comercial en Inglaterra.

El - partido Conservador presen-
tara un proyecto de ley en los Co-
munes que situara el problema de
la television y la radio britanicas
en los siguientes términos:

1) La B. B. C. conservara el mo-
nopolio en el campo de la radio-
difusion.

2) Se autorizara la construc-
cion de algunas emisoras de TV
por empresas particulares, que
competiran con la red de cuatro
estaciones de TV con que opera
la B. B. C.

Publicidad y crisis textil

Ante la crisis inglesa de la in-
dustria textil, los comerciantes en
cuyas tiendas no cabe ya tanta
existencia de tejidos, acuden a la
publicidad en busca de un estimulo
para lograr ventas, empleando en
propaganda cifras fabulosas.

Los escaparates de Londres lucen
ahora el “slogan” de la tempora-
da de otofio, el cual afirma que
“el mejor medio para complacer
a una esposa es hacer que ella se
sienta complacida de si misma”.

Algunos establecimientos han lle-

gado a ofrecer desfiles de modelos
en sus escaparates, y en las pan-
tallas se han visto por primera vez
documentales dedicados exclusiva-
mente a la moda femenina.

(Diario “Madrid™).

HOLANDA

Cicerones invisibles

Muchas veces se ha deplorado la
insuficiencia de las explicaciones
o0 comentarios que los guias, mas
o0 menos oficiales, dispensan a los
visitantes de los museos o monu-
mentos histéricos.

La direccién del museo municipal
de Amsterdam, pondri en servicio
un ingenioso sistema, mediante el
que cada visitante sera debidamen-
te documentado por una voz autori-
zada, sin que sea turbado el silencio
que debe reinar en estos *‘sagrados
lugares”, como son 10s viejos casti-
llos plenos de recuerdos histéricos,
o las salas de museos que guardan
tantas obras maestras.

El sistema es verdaderamente
simple: Las explicaciones concer-
nientes a cada obra de arte, regis-
tradas en varios idiomas en una
banda sonora, seran dadas a cada
visitante, personal y confidencial-

mente, por medio de un pequerio
receptor que se le entregara a la
entrada. La claridad, la precision,
la competencia de este guia invi-
sible seran sin duda apreciadas en
lo que valen. E] sistema del magne-
tofono esti todavia en su fase
experimental.

(“France Graphique”, sepbre. 52),

J A P O N

El periédico de mas tirada
en el mundo.

El diario de mayor tirada en el
mundo es “Asahi” (Sol Naciente),
que se publica en Japon. La cifra
de impresion es de seis millones
de ejemplares, con ocho paginas
el numero. Trabajan en €l tres-
cientos redactores y un millar de
obreros graficos.

Television en Rusia.

Segun “ Foreign Commerce
Weekly”, actualmente existen en
Moscu y en sus alrededores 60.000
aparatos de television en uso, de
los cuales 35.650 fueron adquiridos
durante 1951. En los dos primeros
meses de 1952 han sido vendidos
cerca de 8.000 nuevos aparatos.
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LOS CONCURSOS

D E

RESULTADOS

Fiestas de la vendimia jerezana

En este concurso, se ha conce-
dido el premio de 6.000 ptas. al
cartel presentado por Rafael Raga
Montesinos, de Valencia, y el accé-
sit de 2.000 ptas., al de José Ra-
moén Fernandez, de Jerez.

Bocetos de carteles ferroviarios

En el Salén Minerva del Circulo
de Bellas Artes de Madrid, han
sido expuestos los bocetos de car-
teles de propaganda genérica del
ferrocarril europeo que los dibu-
jantes espaioles envian al Concur-
so Internacional que ha convocado
en Roma el C. I. C. E.

Esta exhibicién ha sido patro-
cinada por la revista “Trenes™,
de la Red Nacional de Ferroca-
rriles Espaiioles, en colaboracion
con la Asociacién de Dibujantes
Espanoles.

Un Jurado compuesto por los
sefiores @Gil Fillol, Lucas San Ma-
teo, Prados Loépez, Chicheri, direc-
tor de “Trenes™, y nuestro direc-
tor, sefior Melendreras, otorgd tres
medallas de oro y seis de plata a
otros tantos carteles. Los nombres
de sus autores se haran publicos
cuando se conozca el fallo de
Roma, ya que las obras vienen con
lema y, por tanto, hasta entonces
no podran abrirse las plicas. Estas
medallas han sido instituidas por
la revista “Trenes”.

Carteles para la Clinica Infantil
San Juan de Dios. - Santa Cruz

de Tenerife

El Jurado calificador de lasobras
presentadas a este Concurso, ha
concedido, por unanimidad, el pri-
mer premio, dotado por el Gober-
nador Civil con 5.000 ptas., al car-
tel presentado por don Juan Davo.

CARTELES

Asimismo, acordé la adquisicién de
dos carteles originales de don Pe-
aro Guerala,

CONVOCATORIAS

Bases para el Concurso
de carteles anunciadores
de las Fallas, - Valencia

Podran concurrir a este concur-
so cuantos artistas espaioles lo
deseen.

Los concursantes ejecutaran sus
trabajos con libertad de asunto,
teniendo presente la primordial
finalidad de nuestras fallas, y de-
beran sujetarse, en sensibilidad y
técnica, a lo que es propio del car-
tel y no de la pintura.

La composicion del cartel adop-
tara la forma vertical, siendo su
tamano, espacio pintado, el de 64
por 100 centimetros, quedando su-
primido el margen blanco de tres
centimetros por cada lado. Los
carteles deberan presentarse mon-
tados sobre bastidores del mismo
tamaino sefialado de 64 por 100.

Los originales se realizaran con
libertad de procedimiento y de
manera que su produccion no
ofrezca dificultades y no exija mas
de siete tintas, excluidas las dora-
das y plateadas.

En igualdad de condiciones ar-
tisticas, sera preferido el cartel
que menor numero de tintas pre-
cise para su reproduccion.

En los originales figurara el es-
cudo foral de la ciudad, y, ademas,
bien combinado con la composi-
cion artistica, o en determinado
espacio que el autor designe, de-
bera figurar la siguiente leyenda:
“Fallas de San José.—Valencia,
1953 —Fiestas de Arte de Interés
Nacional”.

Las palabras “Fiestas de Arte
de Interés Nacional” deberan re-
saltar menos que las del resto de
la leyenda, por su menor tamafo.

Los trabajos se presentaran fir-

mados con un lema, el cual figu-
rara también en un sobre cerrado,
cuyo interior contenga una tarjeta
con el nombre, apellidos y domici-
lio del autor.

El plazo para la admision de
originales terminard a las doce
horas del dia 23 de octubre proxi-
mo, entregandose los trabajos en
el Negociado de Fiestas de la
Secretaria Municipal. Una vez ce-
rrado el plazo, no se admitiran
mas trabajos, rehusando también
los que a partir de la hora indica-
da llegasen por correo u otro me-
dio similar, aunque la fecha de
salida esté comprendida dentro
del plazo de admision sefialado.

Se concedera un primer premio
de siete mil pesetas, un segundo
premio de cinco mil, y dos accésits,
de dos mil y mil pesetas, respecti-
vamente.

El jurado podra declarar desier-
tc el concurso, total o parcialmen-
te, si estima que no hay carteles
que merezcan la adjudicacién de
premios o acceésits.

El fallo del jurado sera inape-
lable.

Los originales admitidos seran
expuestos al publico. En uno de
los dias en que dicha exposicion
se celebre, el jurado emitira su
fallo, permitiéndose a los autores
que lo deseen firmar los origina-
les después de dicho fallo.

Los no premiados podran ser re-
tirados durante el plazo de treinta
dias, a contar de la clausura de la
exposicion, transcurridos los cua-
les se entiende renuncian a todo
derecho sobre los mismos.

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y VENTAS

PRECIOS DE SUSCRIPCION

Espafia Extraniero

Namero suelto. ...... Ptas. 12 15
Suscripcidn semestral. » 68 75
» anual.... » 130 145

Numero atrasado: 15 pesetas
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L4 CAMING BEL NOMNNEY FELID

Anuncio de las camisas TAHITI,

publicado a gran tamafo en la re-

vista “El Hogar”, de Buenos Aires
(Argentina)

Es éste un caso tipico, ya co-
mentado en otra ocasién, del anun-
cio en el que su creador, encarifiado
con un detalle accesorio y circuns-
tancial, olvida el fin primordial de
todo anuncio, que es exaltar el ar-
ticulo y presentar sus ventajas
o satisfacciones que produce.

La frase de apelacién ‘“se des-
taca por su corte” quiere jugar,
seguramente, con el doble sentido
del “corte” de la “camisa” y la
figura o paso de tango asi llamada.
Un poco rebuscada y no facil de
entender nos parece la cosa, aun-
que sea para el pais del tango.
Falta una clara asociacion de ideas
y, por otra parte, no creemos que
sea aceértado presentar un espan-
tapajaros para modelo de elegan-
cia, por muy original y gracioso
que quiera ser—y este no logra ni
eso—. No es posible convencer a
nadie para que compre una cami-
sa, con la que parecen decirle que
va a parecer un espantapajaros,
simbolo siempre de lo mas ridiculo
en el vestir.
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Y como “slogan” final va la
frase “la camisa del hombre feliz”,
que no estaria nada mal si no
fuese porque en el tan conocido
apologo precisamente el hombre
feliz era el que no tenia camisa...

Portada de folleto de propaganda
de la COLONIA LOS PEXNAS-
CALES

Un plagio mas y van... ya no sa-
bemos cuantos. No tiene mucho
que comentar. Identidad de tema
y alguna ligerisima variante, que
solo sirve para estropear la gracia
del original que se publicaba hace
un par de afos en “The Times”
de Londres, original que, aunque
estd correcto y la idea es feliz, no
es como para desdefar el acierto o
la gracia que puedan tener los di-
bujantes indigenas. Porque estas
cosas, las mas de las veces, las sue-
len hacer los mismos anunciantes.

Hace poco nos contaron lo que

pasé con dos anuncios de dos co-
nocidas zapaterias de Madrid, que
eran igualitos, igualitos... a ofro
anuncio bonaerense publicado en
la aqui tan conocida revista “Para
ti”. Se publicaron los dos en
un periodico madrilefio con escasos
dias de diferencia, y el que lo pu-
blicé primero, se presenté en casa
del colega competidor, reclamando
airado por haberle sido copiado su
anuncio. El otro le dijo: ‘“Mire,
vamos a dejarlo ¢No le parece?
Porque si alguien puede reclamar,
es esta zapateria argentina...”, y
le mostro el ejemplar de “Para ti”.

Excusado es decir que el osado
reclamante sali6 bufando sin con-
testar palabra.

Y lo bueno es que, al parecer
tanto uno como otro fueron adver-
tidos de que eso estaba feo hacerlo,
¥ que aunque se podia hacer—como
se puede en un descuido quitarle
a un sernor la cartera—, no se de-
bia ni convenia hacerlo.
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COLONIA
LOS PENASCALES

LAS MATAS

Move under

EN LA MISMA ESTACION DEL

FERROCARRIL EN LAS MATAS

A 24 kilémetros de
Madrid. Situacién
maravillosa.

800 m. de oltura.
Agua abundante.

Numeroso servicio

de trenes eléctricos

desde la Estacién
del Norte

Anuncio de DUCTOS SEMERARO
publicado en tres columnas en el
diario “Novedades”, de Méjico

Esto no es un anuncio, es todo
un muestrario de rotulacién, de
mala y absurda rotulacién. En lo
que pudiéramos llamar rotulacion
simbdlica, pueden conseguirse
obras de una gran expresion y
efecto, pero ésta no puede ser mas
desdichada, confusa e ilegible, de-
fecto imperdonable en toda publi-
cidad.

Hay letras para todos los gus-
tos: unas simbolizan la electrici-
dad; otras, lo financiero, con sus
eses que son el signo $ del doélar
o del peso mejicano; otras, en fin,
lo barato, bien partidas en trozos
para que se lea peor. Una delicia
de claridad y buen gusto.

Dos anuncios a plana entera pu-
blicados simultineamente por dos
almacenes madrilenos

“Gran venta del duro”, “Gran
oferta del duro”, tanto monta,
monta tanto. Parece que estos dos
establecimientos pretenden en lu-
gar de adquirir personalidad, per-

derla. Anuncian, al mismo tiempo,
el mismo tipo de venta, con las
mismas palabras y el mismo siste-
ma. Y asi resultan tan indiferen-
ciados los anuncios, que el puiblico no
distingue, no reconoce entre un es-
tablecimiento y otro. Al publico—fe-
menino en su mayoria—que no le
pidan dénde es lo “del duro®, si
en Capitol o en Sepu. Sabe que es
en uno de los dos o en los dos,
y en la duda seguramente va a los

NADIE, PERO NADIE. VENDE
TAN BARATO COMO
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The counsel of perfection ' you'll say. Yet our
records prove that folk do it every day. They
believe that repayments of 12/3 a month for
every £100 advanced Is very reasonable . . . and
anywoy most of that will go to tneir credit os
sovings ! Afterall, what is * protected ’ tenancy
compared with the security of ownership that
can be yours ...

thanks to

ABBEY
NATIONAL

BUILDING SOCIETY

Heod Office : Abbey House, Baker Strest,
“ h < N.W.I. Telephone : WELbeck 8182
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CONVENIASE DE ELLO. ACUDIENDO A NUESTRO
L3TABLECIMIENTD PARA COMPROBAR (O3 ARIKIXAS
_QUE OFRECEMOS EN NUESTRA -~

=

dos, 0 al que le quede mas cerca.
Con cualquiera de estos resultados
vemos que esta publicidad indivi-
dual y de un negocio determinado,
se transforma en una especie de
publicidad genérica de un tipo de
venta o de comercio. No cabe duda
que se fomenta la venta, pero asi
no se crea prestigio ni clientes pro-
pios, ya que con Dpublicidad tan
impersonal no hay ninguna unién
con ellos.
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VISTO
Y LEIDO

Extracto de revistas

ARGENTINA

Revista de la Asociacién de Je-
fes de Propaganda, nam. 195,
mayo 1952:

La propaganda necesita re-
novarse para mantener su
eficacia,

La propaganda, como todo fruto
del hombre y de la naturaleza, se
gasta y es suceptible de agotamien-
to si no se renuevan sus elementos
vitales.

El ser humano puede reparar
sus energias, de modo natural,
mediante los alimentos y, en for-
ma artificial, gracias a las vita-
minas y hormonas. La propagan-
da que presenta sintomas de de-
caimiento también necesita de un
tratamiento “hormonal” cuando
sus recursos de tonificacién habi-
tuales no producen efecto.

Es frecuente observar, dentro de
la publicidad comercial, algunas
expresiones que denuncian cierto
grado de ineficacia en su propoésito
de mantener o0 reavivar la venta
de algunos articulos que tienden a
caer en un desuso inmotivado,
mercancias de consumo necesario
que van perdiendo actualidad, y
no precisamente por la compe-
tencia de sustitutos mejorados o
mas convenientes, sino por la au-
sencia de nuevas ideas en su pu-
blicidad.

Son muchas las mercaderias en
este caso, pero solamente citare-
mos las mas caracteristicas: el
sombrero masculino, los botines,
los tirantes, etc. También los gra-
mofonos, las lamparas de petroéleo,
los cepillos de cerda para los dien-
tes y tantas otras.

Indudablemente, examinando su
utilidad, convendremos que estos
articulos pueden llenar una nece-
sidad todavia actual, lo mismo que
comprobamos que exceptuando los
sombreros, objeto de una propagan-
da de reiterados argumentos y
anémicos resultados, en los demas
el comercio ha perdido la esperan-
za de restituirlos en circulacién.

¢Cual es la causa de ello? La
falta de nuevas ideas en su pro-
paganda.

Veamos el caso del sombrero y
los botines. Son de uso indispen-
sable en el invierno en el pais (Ar-
gentina), no por razones de estética
personal, sinocomo imperativo para
la conservacién de la salud, por ser
la cabeza y los pics érganos vulne-
rables a los enfriamientos inver-
nales y causa directa de dolencias
que por rigor del clima pueden al-
canzar gravedad. He aqui un ar-
gumento irrefutable para la publi-
cidad.

Respecto a los gramoéfonos, lam-
paras de petroleo y cepillos den-
tales de cerda, son articulos nece-
sarios para apreciables sectores de
poblacién. Los graméfonos, para
quienes sienten aficién por la mi-
sica. Las lamparas, independien-
temente de su utilidad en algunas
regiones, pueden servir como ele-
mento decorativo en otros ambien-
tes. Los cepillos de cerda son in-
dispensables para quienes tienen
encias delicadas. ¢Como restituir
a estos articulos su circulacién co-
mercial? Mediante una publicidad
con ideas nuevas, con argumenta-
cion convincente que toque otros re-
sortes de interés personal y social.

Si hay algo que reclama una
revisiéon constante y una renova-

PUBLICIDAD

PRENSA+RADIO -« CINE

Propaganda directo, dibujos, fatogralias,
folletas, coldlogos, impresos comerciales,

(STENTORY

EMPRESA DE PUBLICIDAD EN GENERAL, 5. A.
ELOY GONZALO, 34 - TEL.2307 78 - MADRID
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DELEGACIONES en las principales capitales espanolas
CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

cion no menos permanente de sus
medios operativos, es la propagan-
da. La repeticion del argumento
se torna, a la larga, inoperante,
porque los centros de reaccién psi-
colégica ya no responden al mismo
estimulo. Lo que quiere decir que
éste ya esta gastado y es impres-
cindible renovarlo, por lo menos,
si no se puede innovarlo. Si el pu-
blico ya no reacciona a las ape-
laciones dirigidas a su egotismo y
a sus preocupaciones de elegancia,
puede apelarse a otro resorte psi-
cologico, como el de la preserva-
cion de la salud o a cualquiera de
los muchos que siguen moviendo el
interés de los seres humanos.

B S I L

“Publicidade & Negccios”. 1 de
agosto:

;Dénde estan los futuros
redactores?

Con este titulo, Walter Weir pu-
blicé recientemente en “Printer’s
Ink” este articulo, del que extrac-
tamos las ideas principales.

Existen hoy pocos directores de
agencia y jefes de redaccién que
no busquen, con resultado negati-
vo, auténticos creadores de textos
publicitarios.
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{Qué sucede con los redactores?,
es la pregunta que se hacen.

Varias son las respuestas a esta
interrogante. Primeramente el he-
cho de existir una verdadera es-
casez de “talentos creadores”,
aunque de esto disientan quienes
se titulan—principalmente por ser
un nombre atrayente—redactores
publicitarios y aquellos que ha-
biéndose ocupado de esta labor
les fué impuesto su abandono.

Es posible que para hallar res-
puesta a la pregunta tengamos
primeramente que concretar defi-
niciones. Hay que intentar definir
exactamente al posible redactor
publicitario.

Un escritor es, o debe ser, una
persona con un interés general y
continuo por cuanto le rodea, y
sobre todo que sienta el deseo de
influir en las restantes personas
por medio del lenguaje. Quizas no
piense cumplir este deseo median-
te el anuncio, pero aspirara a ejer-

Para obtener
copias de cartas
tan claras y legibles
como el original
use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

(T

TorcaRegirtrada

cer su influencia a través de obras
literarias, ensayos, articulos, etc.
Debe ser una persona que lea mu-
cho y con sentido critico, determi-
nando el efecto relativo de las
palabras segun sean empleadas de
varios modos, en diversos lugares
y distintas combinaciones. Es per-
sona que lee obras clasicas y mo-
dernas para aprender en ellas el
manejo del lenguaje, la sencillez
y la economia del estilo, dominan-
do el arte de construir frases irre-
sistibles y convincentes.

Escribe en toda oportunidad,
toma notas sefialando las frases
bien construidas. Puesto que desea
escribir, el auténtico escritor pasa
muchas horas reuniendo material
para dar autenticidad a los acon-
tecimientos o individuos que des-
cribe; e igualmente, como redactor
de publicidad, reunira, también,
material para dar autenticidad a
los argumentos de su propaganda.
Observara como la gente adquiere
y usa los objetos y productos, pues
su meta final es persuadir a esas
personas de su compra y utiliza-
cion.

Es, pues, muy posible que la cri-
sis de creadores publicitarios se
deba al hecho de haber procurado
identificar la publicidad con acti-
vidades comunes caracteristicas de
otras profesiones, y al tratar
de considerarla como actividad de
practica se ha situado en segundo
plano al arte y a la imaginacion,
que son quienes hacen de ella lo
que de hecho representa, sustitu-
yéndola por la ciencia, la organi-
zacion y la estabilidad econémica.

E S P A N A

“Eficiencia”. Agosto y septiem-
bre de 1952:

Los nuevos clientes.

Es muy frecuente el industrial
que reconoce depender de sus via-
jantes para conseguir nuevos clien-
tes. Quizas haya recurrido a dife-
rentes formas de publicidad, anun-
cios en revistas especializadas,
prensa diaria, cartas de venta,car-
teles, catalogos y prospectos, etc.;
mas si le preguntamos cual de es-
tos medios publicitarios le da ma-
yor porcentaje de resultados, no
sabra determinarlo.

Vale la pena, por lo tanto, el
hacer un esfuerzo para seleccio-
nar el medio menos costoso de
encontrar nuevos clientes. Es
creencia bastante extendida el que
la publicidad mas eficaz es la efec-
tuada en la prensa diaria. Pero
esto, independientemente de algu-
nas opiniones interesadas, no es
axiomatico, sino que dependera de
la indole del articulo que vaya a ser
anunciado. La mas ligera reflexién

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Mingote, autor de nuestra porta-
da, es uno de los nuevos y autén-
ticos valores del dibujo espanol
surgido después de nuestra guerra,
al calor de “La Codorniz”, la ori-
ginal y siempre nucva revista de
humor.

En “La Codorniz” aparecen los
primeros dibujos de Mingote, en
los que presento esa estupenda “pa-
reja macabra” que pronto se haria
popular y con la que todas las se-
manas nos da una ocurrencia llena
de ingenio, humor y poesia. Luego,
en la misma “Codorniz” lanza su
serie de “tipos prehistoricos” que
en seguida se hacen igualmente po-
pulares.

La publicidad le atrae y no duda
en acercarse a ella y ponerse a su
servicio. Desde hace un ano perte-
nece a la plantilla artistica de
CLARIN, la joven y dinamica
agencia de publicidad. En ella rea-
liza sus primeros trabajos publici-
tarios, dando a sus creaciones nn
fino sentido del humor, aunque la
mayoria de las veces no ha sido
comprendido ni apreciado el gran
valor publicitario que, bien aplica-
do, tiene el humorismo aplicado a
la propaganda.

La cubierta que Mingote ha
hecho para ARTE COMERCIAL,
original de concepto y expresion
plastica, esta solucionada expresa-
mente a base de tintas planas para
ser reproducida por el procedimien-
to de silk-screen (pantalla de seda)
muy empleado en Inglaterra y Es-
tados Unidos para gran nimero de
trabajos publicitarios y que da el
valor de un dibujo original a cada
una de sus reproducciones.

La impresion de esta portada ha
sido hecha por CLARIN, que trabaja
en este nuevo sistema de impresion
desde hace tiempo, logrando reali-
zaciones donde las tintas alcanzan
su maximo valor, porque permite
toda una gama de valores que va
desde la simple pintura mate a la
fluorescente, sin olvidar los matices
brillantes y celulosicos,
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SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA
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nos demostrara que constituye
una pérdida de dinero anunciar en
la prensa diaria un producto cos-
toso, un producto que sélo pueda
ser adquirido por un 5 por 100 de
los lectores del anuncio. Efectiva-
mente, en razén a su costo, ¢qué
beneficio obtenemos pregonando
articulos que no estan al alcance
adquisitivo de 1la mayoria de
quienes nos escuchan?

Este problema de la ampliacién
de la clientela, no obstante su ca-

pital importancia, suele estar des-
cuidado por muchos pequefios co-
merciantes y fabricantes, lo que
motiva su estrechez y estancamien-
to comercial.

Toda empresa pierde anualmen-
te por defunciones, traslados o
servicio deficiente, un cierto nu-
mero de clientes. Puede oscilar
esta pérdida entre el 5 y el 30 por
100. Se debe, pues, encontrar otros
que ocupen su lugar.

Podra atraerlos por medios es-

PRECIADOS, 29
TELEFONO 313012

TRADUCTOR
SIMON KOENRAADS

PROFESOR DE IDIOMAS

TRADUCCIONES TECNICAS,
PUBLICITARIAS,
Y CORRESPONDENCIA COMERCIAL

ESPANOL - FRANCES - INGLES
ALEMAN - HOLANDES, ETC.

LITERARIAS

MADRID
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peciales; circulares, cartas,
Enviara mil para captar ciento
cincuenta o menos. Este nuevo
centenar de clientes reemplazara a
los que probablemente habra per-
dido durante el afio. Para des-
arrollarse, debera solicitar la aten-
cién de dos mil clientes eventuales
al afno para lograr una ganancia
de ciento cincuenta.

Una cantidad bien definida de-
debera destinarse anualmente a
la busqueda de clientes. Destina-
mos siempre una suma para las
amortizaciones de material. Debe-
riamos tener prevista una canti-
dad para la pérdida de clientes.

Encontrar nuevos clientes es un
medio de ‘conservar los antiguos,
ya que éstos siempre estaran mas
inclinados a continuar tratando
con una empresa gque prospera que
con una que decae.

Ciertos fabricantes son reacios
a otorgar el capital necesario para
facilitar las ventas. No tienen en
cuenta que los clientes deben ser
“creados”, lo mismo que las mer-
cancias. Cierta empresa consagro
dos millones de pesetas a la ad-
quisicién de magquinaria moderna,
no destinando anualmente mas
que 200.000 para publicidad. Pron-
to experimentd dificultades finan-
cieras. Podia producir tres veces
mas de lo que podia vender. Em-
ple6 mucho dinero para la pro-

etc.

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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

duccion, pero no empledé bastante
para buscar clientes.

Toda empresa puede encontrar
nuevos clientes descubriendo nue-
vos usos para sus productos. En
esta ‘*“‘busqueda de venta” parti-
cipan, primero, los especialistas
cdesde el laboratorio y, luego, los
expertos de venta que determinan
las necesidades de los posibles
clientes.

El descubrir nuevos usos para
nuestras mercaderias, y el crear
nuevos productos derivados me-
diante el aprovechamiento de re-
siduos de fabricacién son dos im-
portantes aspectos del problema
de captacion de mercados y acre-
centamiento de clientela.



BIBLIOGRAFIA

En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre orga-

nizacién comercial y arte publicitario. Los sefiores autores y
editores a quienes interese esta critica bibliogrdfica deberdn

remitirnos dos ejemplares.

“Yo quiero ser caricaturista”, por
Garrido. Editado por Libreria
General. Victoriano Suarez. Ma-
drid. 1952,

La gracia original, el humor y
alegre desenfado de la produccion
caricaturistica de Garrido encuen-
tran en este nuevo volumen del
conocido dibujante su expresion
mas feliz y su mas personal in-
tencion.

Garrido, después de tantos afos
de irdnica, pero simpatica critica
de costumbres, actitudes y con-
ductas de la variedad de seres hu-
manos que por sus dibujos ha des-
filado, elige hoy, en este volumen,
su propia profesién como sujeto
de su humor.

“¥Yo quiero ser caricaturista” es
la caricatura de esta actividad, te-
mida por muchos, ¥ que en los
pinceles de Garrido siempre fué,
no duro ensahamiento ni eviden-
cia despiadada de los defectos, sino,
por el contrario, sano buen humor,
alegre optimismo y gracia de la
mejor cepa.

Sus esquemas para la caricatu-

rizacién del hombre gordo, del
hombre delgadito, sus caras de
profesor, de futbolista, de picador
de toros, su distincion entre cari-
catura cubista y caricatura cobis-
ta son otras tantas pruebas de
su agudeza, observacion y chispa.

Recomenaamos este volumen, no
a las mamas con nifios cuya voca-
cion es la caricatura, como en su
prélogo hace Garrido, sino a mu-
chos profesionales que de Garrido
tanto tienen que aprender, como
dibujante pleno de humor y carac-
ter privado de acidez.

“Alphabets and Ornaments”, por
Ernst Lebner. Un tomo de 256
paginas. Editado por The World
Publishing Company, de Cleve-
land, Ohio, U. S. A, Abril de 1952.

Este volumen, dedicado al arte
ornamental, deseo y tendencia en
todo humano a través de las cen-
turias, estudia, mediante una am-
plia y bien seleccionada documen-
tacion grafica, el desarrollo, en
distintas edades y civilizaciones,
de la ornamentacién y embelle-

cimiento de aquellos simbolos y
cxpresiones graficas que hoy dia
constituyen un rico venero de en-
sehanzas y que tanto han influido
en las mas elevadas esferas artis-
ticas actuales.

En amplias y perfectamente re-
producidas ilustraciones, se nos
muestran en este volumen mas de
750 reproducciones de las obras
mas significativas del arte orna-
mental de los ultimos 500 ahos.

Titulos de paginas, principios de
capitulos, iniciales, monogramas,
alfabetos, colofones, “ex libris”,
marcas de papeles, caligrafia, em-
blemas heraldicos, sellos, estam-
paciones, etc., nos ofrece el autor,
junto con amplias notas aclarato-
rias de interesante lectura, tanto
para el profano como para el téc-
nico en esta especializacion artis-
tica.

Ernst Lehner ha conseguido,
mediante la acertada seleccion de
originales, ofrecer al lector de esta
obra la posibilidad de, en un solo
volumen, conocer en un orden cro-
nolégico el origen y extraordina-
rio desarrollo de los principales
grupos del arte ornamental apli-
cado y decoracion en el transcurso
de cinco siglos.

Una amplia bibliografia de mas
de 400 obras de ornamentacion y
decoraciéon acompafia a esta obra.

Artistas, dibujantes, impresores,
tipégrafos, estudiantes de artes y
aficionados, encontrarin en este
volumen un magnifico libro de
consulta y una bella y practica
adiciéon a su biblioteca.
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Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES
Registro patentes.-Mar-
cas. - Modelos. Creacion
de marcas por técnicos
especializados.- Lagasca,
(1122d Teléf. 260328. Ma-

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora.
Casa central: Alcala, 32.
Teléfonos 221071, 221072,
221073. Madrid. Sucur-
sales: Barcelona: Pela-
yo, 46. Teléfono 223295.
San Sebastian: Loyola:
1. Teléf. 13412. Sevilla:
Velazquez, 3. Teléfono
25357. Vigo: Felipe San-
chez, 16. Teléfono 2059.
Santander: Lealtad, 3.
Teléfono 2067. Delega-
ciones: Bilbao, Gran
Via, 19-21. Teléf. 32546.
Burgos: Santander, 2.
Telefono 2878. Valencia:
San Bult, 31. Teléfono
13863. Zaragoza: Inde-
pendencia, 26. Teléfono
8108. Jerez de la Fron-
tera: Fermin Aranda, 2.
Teléfono 1336. Malaga:
Bolsa, 5. Teléfono 1132.
Cordoba Conde Luque,
2. Jaén: Generalisimo,
22. Telef. 2257. Vallado-
lid: Panaderos, 88. Ei-
bar; Maria Anegela, 13.
Teléfono 224. itoria:
Postas, 27. Salamanca:
Generalisimo, 27. Telé-
fono 2157. Tarragona:
Avda. Generalisimo, 63
Teléfono 2203.

ALPER
Servicios técnicos de pu-

hlicidad —Carmelo Cal-
vo, 13, 2.° Teléf. 3493.
Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propagan-
da. Publicidad. Exclu-
siva de los mejores lo-
cales de Sevilla.—Ofici-
as: O’Doénnell, 7. Te-
lefono 21495, Sevilla.
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. Estudio téc-
nico de Propaganda. —
Plaza Cervantes, 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-
cién de peliculas publi-
citarias en dibujos ani-
mados. Publicidad gene-
ral —Muntaner, 22. Te-
léfono 234426. Barcelona.

BIKINI

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

BLASON

Empresa Montanesa 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.

CERES

Publicidad. Exclusivas:
Radio Caceres y Esta-
dio. Defensores del Al-
cazar, 2. Teléfono 2333.
Caceres.

CLARIN

Publicidad e Iniciativas.
Hortaleza, 20. Teléfonos
215887 y 920437, Aparta-
do n.° 12.139. Madrid.

DARDO

Sociedad Anénima de
Publicidad.—Avenida de
José Antonio, 16. Tele-
fonos 222733 y 229414.
Madrid.

HELIOS
Servicios tecmcos de pu-
blicidad. — Du

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

HIJOS _DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunc1adora—
Calle de la Crusz, Te-
léfonos 213963, 214250 y
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-
nig, 608. Teléf, 223929.—
Alicante: Bailén, 31. Te-
léfono 4121, — Murcia:
José Antonio, 14 y 16.
Teléfono 3306.— Teruel:
Parra, 27 2.°. Teléf. 96
Madrid (provisional) :
Garcia Morato, 124. Te-
léfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad.— Peligros,
Teléfs. 218394 v 226333
Madrid.

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

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. Teléf. 702, —

San Sebastian: Avenida
de Espana. 2T7. Telefono
15737.—Sevilla: Gon-
zalez Abréu, 4. Telefono
97746. — 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 SEGUI

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

PUBLICITAS, S. A.

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

PUBLINTER

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

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

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

RACES
Exclusiva Postes-Pape-
leras. Campo Deportes,
Plaza 4 agosto, 5. Se-
govia.

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publici-
rlad. Teatro Colén y
Principales cines. Esta-
dio. Programas deporti-
vos, etc.—Galera, 5, 1.°
Teléfonos 2840 y 3319.
La Coruna.

RASGO
Estudia, asesora crea,
dlstrlbuye controla

campahas 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, nam. 33. Te-
léfono 2903. La Corufia.

RECLAMO. EMPRESA
DE PUBLICIDAD
A. Pujol Murtra.—Ram-
bla Cataluna, 26. Telé-
fonos 17145 - 10564. Bar-
celona.

RUESCAS

Publicidad, Prensa, Ra-
dio, Cines, Folletos, Es-
tudios de mercados.
Avda. José Antonio, 55.
Teléf. 227667. Madrid.

SER

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

STENTOR
Empresa de Publicidad,
S. A.—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 dlarlos—
Paseo del Prado, 16.
léfonos 212217 v 313819
Madrid. — Méndez Nu-
nez, 4. Teléfono 219513.
Barcelona.

Aparatos
para escaparates

AMAYA

Aparatos en madera,
plastico y pasia de ma-
dera para toda clase de
exhibiciones. Manos ¥
piernas para exposicio-
nes de medias en pasta
irrompible. Bustos para
las confecciones de se-
fioras y caballeros tam-
bién en pasta irrompi-
ble. Nuestros: modeios
son los mas modernos
de Europa y complacen
al gusto mas exquisito
del buen escaparatista.
Estrella, 15. Teléfono
221802. Madrid.



Artes Graficas
ESTADES
Evaristo San Miguel, 8.
Teléfonos 314079, 222318
y 315539. Madrid.
FOTOGRABADO
MUNDIAL
Lineas, directos, trico-
mias, cuatricomias. Con-
fecciones artisticas., Ga-
lileo, 96 1., Teléfono
342426. Madrid.

FUNDICION
TIPOGRAFICA
NACIONAL, C. A.
TomAs Bretén, 47. Telé-
fono 270152, Madrid.
GIMENEZ.-ARTES
GRAFICAS

Etiquetas. Envueltos.
Folletos. Encartes. Ca-
tdlogos industriales. Es-
tudio de dibujo comer-
clal. Sierpes, 26. Sevilla,

GRAFICAS REUNI-

DAS, 8. A,
Offset. Litografia. Im-
prenta, Encuadernacion.
‘frabajos en relieve. Ob-
jetos de Escritorio y Pa-
peleria. - Hermoslilla, 110,
Z Barquillo. 8. Telétonos

39364, 2593685 y 214646.
Madrid.

GRAFICAS DEL SUR
Litografia, Impresos ar-
tisticos. Ideas modernas
para la presentaciéon y
propaganda de produc-
tos.—ban Elpy, 55, Se-
villa.

HELIOS
Litografia. - Imprenta, -
Sexto, 30. Teléfs, 351939
¥ 250118, "'Madrid.

'otograbado, — Duque
de Sexto, 30. Teléfonos
351939 y 259718. Madrid.

MATEU CROMO,
Potolitografia, Offset,
Hueco-Offset. Estudio de
Dibujo propio.— Alcala,
35. Teléis. 228087-213436.
Madrid.

BRICHARD GANS
Fundicién tipografica.—
Princesa, 61. 'T'eléfonos
230505 y 231490. Madrid.

RIEUSSET, S. A.
Compafiia QGeneral de
Industrias Graficas. Fo-
tolitografia, Offset. Hue-
cograbado.— Delegacién
en Madrid: Veldzquez,
134. Teléfono 260599.

RODRIGUEZ DE LLANO
Imprenta. — Rodas, 26.
Teléfono 280719. Madrid.

VICENTR RICO, S. A,
Imprenta. Encuaderna-
clén. Almacén de papel.
Articulos para fiestas y
adornos de salén.—Con-
cepcién Jerénima, nua-
mero 29, Teléfs, 274020
Yy 272417. Madrid.

Contabilidad

MERCATOR, S. A.
Contabilidad moderna
mecanizada con maqui-
na de escribir corriente.
Carmen, 9. Madrid.

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ
Carteles, envases, eti-
uetas, marcas, folletos.
octor Esquerdo, 57,
atlco. Teléf. 266074. Ma-

ARRIBAS

Dibujos, earteles, cata-
lozos, ilustraciones, fo-
lletos, dibujos, patentes,
creaciones, marcas,
stands ferias, exposicio-
nes, escaparates, deco-
raclones murales. Du-
que de Sexto 6. Teléfo-
no 253974. Madrid.

AZCONA

Estudio.—Fernin Gon-
zalez 50. Teléf. 359418.
Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Deco-
racién — Manifestacion,
44, Teléf. 6152, Zaragoza.
BONI
Publicidad. Especialidad
en dibujos mujer y per-
fumeria. — Menorea, 8.
Teléf. 255095. Madrid.
CORONADO

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

MAIRATA

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

MANOLO PRIETO

Campafias de publici-
dad. Carteles. arcas.
Ilustraclones. — Plaza

Beata M.* Ana de Jesus,
3. Teléf. 281360. Madrid.
NAVARRQO PASTOR

Arte publicitario.—Estu-
dio: ~ Nueva Paralela
General Mole, 13. Ma-
drid.

PALACIOS

Publicidad. Carteles.
Ilustraciones.— Marqués

de Monasterio, 6. Ma-
drid.

SUAU
Carteles. Dibujo publi-
citario, Marcas. — Lépeg
Torregrosa, 8, 4.° Ali-

cante,

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNIgA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y VENTASS

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
seccliones

UNA PESETA PALABRA
MINIMO: DIEZ PALABRAS
CHAVES TOMAS SANCHEZ

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

EMILIO DEL OLMO

Dibujante ltégrafo. —
Santisima Trinidad. 16.
Teléfono num. 236413.
Madrid.

GOMEZ
Creaciones comerclales.
Carretas, 12 Teléfono
212670. Madrid.

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

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

LOPEZ GALLEGO

Publicidad. Ilustraclo-
nes. Decoracion.— Jorge
Juan, 126, 8.° derecha.
Madrid.

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.—
Delegacién en Madrid:
Alcald, 29. Teléf. 221301.

Escaparates
IMAN

Escaparates

“displays”
?legables,

modelos de
ficll envio. Procedi-
mientos patentados. Pa-
sajes oncepcién, 15.
Barcelona.

Fotografias

VENTURA
Arte publicitario —Alca-
Lé.,l go Teléf. 262756. Ma-
rid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S, A,
Instalacién de estableci-
mientos.—Prim, 7. Telé-~
fono n.° 224451. Madrid.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA
Contratacién general de
limpiezas—San Vicente,

54. Teléfonos 223331 y
277509, Madrid.

Material de dibujo
STUDIO

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

Pintura

y Decoracién

Pintura, Decoracién, Re-
vocos, Albafiilerfa, Ins-
talaciones. Compafiia
Auxiliar de la Construc-
ciéon, S. L. Colmenares,
3}1 ’geléfono 210173. Ma-

Publicidad rural
INDUSTRIAS DE

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

Fundada en 1900. Do~
tada de gran capacidad
productiva. Con talleres
propios. Poderosa firma
que aharca todos los re-
corridos e interiores de
poblados de Espaha. Mas
de cien modelos de en-
sefia. Numerosas paten-
tes de invencién, Mo-
delos de utilidad. Marcas
¥ denominaciones regis-
tradas. Laboratorios qui-
mico 3' fotografico. Sec-
cién de dibujo ny depar-
tamentos de iniclativas.
Presentacién de proyec-
tos y propaganda propia,
dotada de los mas mo-
dernos medios de ejecu-
clén.

Todas las grandes
marcas espafiolas 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 tunica.

SER

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

Representaciones

AGENTE COMERCIAL
Especializado en Ramo
Alimentacién, Productos
Coloniales y Farmacia.
Antonlo Ortega Vaz-
quez, — Apartado 48, —
Huelva,




« PUBLICID

CON LA MISMA EXACTITUD Y EFICACIA
DEL GALLO QUE ANUNCIA EL AMANECER

LANZARA AL AIRE EL MEJOR PREGON DE SU NEGOCIO

CAMPANAS EN PRENSA Y RADIO
ESTUDIO DE MERCADOS ¢ MONTAJE
DE EXPOSICIONES ¢ PINTURAS
LUMINOSAS e FOLLETOS e REVISTAS
ESCAPARATES e SILK - SCREEN
DISPLAYS o GENLIT ¢ NEOLIT

CLArir HoRTALEZA, 20 (TALLERES: LOPEZ DE HOYOS, 149) 220437 - 215






