z Ensenanza, consejos, aciertos y fallos grafico-pu-
blicitarios analizados en la seccion “iINo haga usted
estof Escarmiente en cabeza ajena” de la revista Arte
comercial {1946-1952)

Sonia Rios Maoyvano*

A mediados del siglo XX, la publicidad y el arte comercial contintian las cavacteristicas tenicas,
artisticas y formales anterioves al conflicto bélico. De otra parte. surgen criticos y tedricos que
Jomentan [a introduccicon de modernas teonicas publicitarias traidas de fuera de las fronteras.
La teoria y la prdctica se mezclan continuamente en las pdginas de la revista “"Arte Comercial”,
de modo, que rapidamente cobrard gran protagonisme una de las secciones mds originales de la
publicacion! ‘No haga usted esto! Escarmicnte en cabeza iena’ donde se examinan los evrores de
la publicidad a partir de los wnuncios publicados en los diarios y revistas del momento.

By the middie of the XX century, the publicity and the commercial art is characterized to confinue
the technical, artistic and formal characteristics previous to the warlike conflict, OFf another part,
they arise critical and theeretical those foment the introduction of modern technical advertising
conductions af ontside of the frontiers. The theory and the practice prix continually in the pages of
the magazine "Arte Comercial”, in way that quickly will charge great protagonist oue of the most
original sections in the publication 'No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena’ where the
errors of the spanishk publicity are examined starting from the announcements published in theiv
Hewspapers and magazines.

BREVES NOTAS S0OBRE LA REVISTA ARTE COMERCIAL {18486-1952Y ¥ La

{

La revista Arte Comercial fue la publicacién mas destacada de su época. Versaba
sabre las distintas cuestiones que atafien al arte publicitaric y comerciai. Durante los
aftos de su edicion tuvo gue pasar por no pocas dificultades, sin embargo, el entusias-
mo y la buena acogida de la misma, hizo, que pese a las adversidades, nunca dejara
de editarse y promaviera con ello, un importante foco de discusion y debate profe-
sional en todo el territorio espafol. Cada una de las secciones creadas tenia unas
funciones muy especificas; debatir, fomentar la critica, dar a conocer las novedades
bibliogréficas, la actualidad grafica, la labor de autores concretos, las innovaciones de
fa pubticidad exterior... Nc obstante, dos fueron las secciones mas originales y aplau-
didas; “Humor pubticitario y Comercial” y la seccidn “jNo haga usted esto! Escarmiente
en cabeza ajena” que sera tralada con mas detenimiento en paginas sucesivas.

RIOS MOYANO, Sonia, “Enseflanza, consejos. aciertos vy fallos grafico-publicitarios analizados en
la seccion ";No haga usted esto! Escarmiente en cabesa ajena” de la revista Arte Comercial (1946-
1952)", en Boletin de Arte, 0™ 26-27, Universidad de Malaga, 2005-2006, pags. 647675,
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En el nimero anterior de Bofetin de Arte* se analizaba la seccion "Humor publi-
citario...”, es decir, el uso del humorismo en publicidad, de los estereotipos y chistes
graficos, que en definitiva, era la manera mas jovial de sintetizar las vicisitudes, los
inconvenientes y los tépicos, de la publicidad v de la sociedad a la que iba dirigida
ademas de intentar imponerse sobre ella. De otra parte, la seccidn “jNo haga usted
estol...” también gozo de cierto protagonismo y de gran aceptacion. Desde las paginas
de ia revista y casi en la totalidad de les nimeros editados, su director, D. Emeterio
Melendreras y el resto del equipo directivo, vio la necesidad de publicar esta seccién
en la que se analizaban aquellos anuncios publicitarios gue carecian de la idoneidad
suficiente para ser considerados buenos anuncios. La seccion entusiasmo al publico, y
pronto, comenzaron a recibir anuncios enviados por los propios lectores, quienes iban
formandose poco a poco en las normas y exigencias de la publicidad comercial de 1a
época. De esta manera tan jovial y distendida, pero siempre dentro de los parametros
de la educacion y el respeto, se aleccionaba a los lectores y se daban normas basicas
y principios eficientes scbre la publicidad comercial, eso si, de un modo rapido y direc-
to. Recordemos, que a pesar de que hacia casi una década del fin de ta Guerra Civil
Espafiola, la nacién atravesaba alin por momentos dificites. La escasez de medios, |a
falta de una profesicnalizacion reglada al amparo del estado y el aprendizaje autodi-
dacta de muchos artistas comerciales que habian tenido que pasarse al lado publici-
tario del arte para poder sobrevivir, hizo que el panorama grafico nacional se caracte-
rizara por la mezcla de estilos y tendencias, ademas de la falta de principios basicos y
eficientes que dominaban ya la publicidad exterior. Salvo algunas figuras destacadas,
como Manolo Pristo y Ricard Giral-Miracie®, que realizaron durante toda su vida obras
graficas de arte comercial y publicitario de cierta relevancia historica nacional, fueron
pocos fos artistas comerciales que tenian un perfil que se adecuara integramente a fas
exigencias y demandas de la publicidad del momento. La confusion fue ia nota domi-
nante por aquellos anos, y diverses los términos empleados para definir la profesion,
a los artistas o cudl era la verdadera esencia y principios de una disciplina que tenia
notables paralelismos con el arte, perc gue sin percatario muchos, estaba predestina-
da a convertirse en uno de los grandes inventos mediaticos del siglo XX.*

* Universidad de Malaga. )

I Viase ta extensa introduccion a esta revista madrilena publicado en el articulo; RIOS MOYANO,
Sonia: “El dibujo humoristico come recurso critice publicitario en ta seccion *Humor Publicitario ¥
Comercial’ de la revista Arte Qumercial (1946-1952)". en Boletin de Arte n* 25, Universidad de Mila-
ga, 2004, pags. 577-612 v en RIOS MOYANQ, S., La critica sobre disesiv grdfico espaiiol en las revistas
de arte comercial y publicidad (1900-1970}, col. Tesis Doctorales, Milaga, Universidad, 2005.

2 RIOS MOYANO, 5., "El dibujo humoristico... Arf cit.

* MOLINS, Py PEREZ C., “Disefio industrial y disefio grafico”, en AAVV., Espasia, afios 50. Una
década de creacidn, Madrid, SEACEX, 2004, pags. 164-193.

1 Véase PELTA RESANO, R., “Un siglo de disefio grafico en Espana”, en Cuadernos Hispanoameri-
canos. N° 591, Dossier: El disefio en Espafta, Madrid, septiembre 1999; 1D, “Breve historia del dise-
fio editorial en Espaiia Capitulo V: El franquismo (Primera parte)”, en Fiseal, n® 85, Madrid, 2000,
pags. 87-96; ID., “Signos del siglo en contexto”, en AA YV, Signos del siglo, 100 aftos de disesiv grdfico
en Espaiia, Madrid, Museo Nacional Centro de Arte Reina Soffa, Ministerio de Educacion y Culturs,
2000, pags. 231-240; SATUE, E., Disefiador. Col. Profesiones con futuro, Barcelona, Grijalbo, 1994;
ID., El disefio grifico en Espafia. Historia de una forma comunicativa nueva, Madrid, Alianza, 1997;
D)., Ei Disefio Grafico. Desde los origenes hasta nuestros dias, Madrid, Alianza, 1988; 1D., El Hbro de
Ios anuncios I. La época de los ariesanos (1830-1930), Barcelona, Alta Fulla, 1985; 1D., Kl libro de los
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Bajo este panorama se entiende la gran acogida de fa seccion “jNo haga usted
estol...”, porque a través de las paginas de la revista se examinaban anuncios pu-
blicados en la prensa nacional y forénea. A partir de la observacién, el analisis y el
estudio pormenorizado de los mismos se daban consejos con la sana pretension de
aleccionar a los lectores de la publicacion, que en gran medida, también eran profe-
sionales def sector. Era una especie de guia rapida de lo que se debia hacer y evitar
en publicidad. Una manera, por tanto, de ensefiar con el analisis y la interpretacion
de es0s ejemplos reales que aparecian a menudo en las revistas y periodicos del mo-
mento. Su fin, era conseguir la predisposicion critica de ios lectores con todo aquello
que cayese en sus manos. El resultado inmediate de esta seccion fue gque muchos
de esos profesionales adquirieron unas nociones basicas que fe llevaron a analizar y
dilucidar los defectos de algunos anuncios, que con posterioridad, eran enviados a la
revista para ser incluidos y publicados en la mencionada secciorn.

LA PUBLICIDAD IMPRESA Y LA PLASMACION DE LAS TEORIAS Y DOCTRINAS
PUBLICITARIAS

A diferencia de la evolucionada y moderna publicidad comercial de las primeras
décadas del siglo, el panorama publicitaric espafiol de mediados del siglo XX, es re-
tardatario con respecto a la publicidad anterior al conflicto bélico. Primero hubo gue
hacer frente a los dificiles afios de la posguerra, aludido anteriormente, iuego, cuando
el pais comenzaba a recuperarse, el conflicto internacional mermd la produccién par
los efectos directos en la escasez de materias primas relacionadas.® De otra parte,
la guerra hize que numerosos intelectuales, criticos v artistas emigraran del pais, de
ahi que se partiese casi de cero al tener que reensefiar una profesion que antes de la
guerra era renovadora y actual en sus propuestas graficas.

Desde principios de siglo, el anuncio comercial habia ocupade un lugar privilegia-
do dentro de fos medios impresos. La publicidad moderna que nacio a finales del siglo
XIX fue pronto asimitada y durante las primeras décadas del siglo el gran paralelismo
entre el arte y el arte comercial hizo que dos bandos opuestos alzasen su voz. Las
calles se llenaban de anuncios, campafias y personajes-tipo creados como imagen
de nuevas marcas®. De otra parte, surgen los primeros textos que rechazan la reite-

anuncios [1. Afios de aprendizaje (1931-1939), Barcelona, Alta Fulla, 1988; CAIVERA, A. |coord.i,
Arte ¢ 7 Disefio, Barcelona, Gustavo Gili, 2003; CALVERA, A. Y GIRALT MIRACLE, D)., 1950-2000.
5 disefladares grificos. Doménech, Huguet, Pedragosa, Pla Narbona, Vellvé, Oviedo, Cajz de Asturias,
1966; CALVERA, Ay MALLOL, M., Historiar desde la periferia: historia e historias del disefio, Actas
de fa 1" Reunidn Cientifica de Historiadores y Estudiosos del Diseno, 1999, Barcelona, Departament
de disseny i Imatge. Facultat de Belles Arts, Universitat de Barcelona, 2001; AAVV., Signos def siglo.
100 afios de Disefio Gridfico en Fspafia, Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, Madrid, 2000,
SOLANA DONOSO, J., Disefio: Arte y funcion, Barcelona, Salvat, 1985 [1981]; AA VY., Kl disefio
grifico, Granada, Equipo Fénix, Paradox, 1997; ARIAS, [., Maestros del disefio espadiol, identidad v
diversidad, Madrid, Experimenta, 1996.

> SATUL, L., El diseiio grdfico... Op. Cit., pag. 248-249 y HERAS PEDROSA, C. de las, El papel de la
publicidad en la empresa periodistica, Malaga, Universidad, 2000,

5 SATUE, E., El libre de los anuncies... Op. Cit.; [D., El disefio grdfico... Op. Cit., pag. 233-234;
AANYV., 100 ailos de Arte Comercial en Espaiia, Segovia, Obra Social y Cultural de Caja Segovia y
Colegio Universitario, 1999; AAVV.,, Signos del siglo... Op. Cit.
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racion y monctonia de los anuncios comerciales. Un gjemplo de esta reaccion fue la
que llevs a Dali, Gasch y Montanya a publicar el articulo titulado “Guia Sinoptic” en
la revista L Amic de fes Arts en 19287, El texto, es un breve manifiesto antiartistico,
laureba la importancia de la publicidad y el anuncio comercial cémo los medios de
expresion mas praximos al arte. Comprendieron la versatilidad del medio, la gran aco-
gida por parte de las nacientes sociedades..., pero ademas. se atrevieron a criticar a
los dibujantes, ilustradores y artistas comerciales que se dejaban llevar por las modas
y tendencias obviando las verdaderas posibilidades de una manifestacion creativa y
pura que estaba mas préxima a su concepto de arte. Preferian el...

anuncio estrictamente comercial, anti-artistico, preferentemente americano. Ei anuncio
presidide por la sobriedad tipografica mas absoluta y totalimente virgen de ormamentacion
indtil, que nos emociona por fa mera alegria de ias proporciones, por la mera persuasion
de tas relaciones numéricas, por la mera y exacta distribucion de sus elementos. El anuncio
que no folera otra ornamentacion que la fotografia sabiamente dispuesia y exactamente
distribuida.”

Criticaban a los profesionates y los anuncios gue reiteraban fas caracteristicas for-
males y expresivas de los estilos artisticos del momento; academicismo, simbolistric,
modernisms, novecentismoe, art decd, racionalismo. funcionalismo, .. " Sin dejar a un
lado el ataque a i@ publicidad francesa, sobre todo, a la carteleria realizada por Colin
o Cassandre’ en concreto, la campafia realizada por el dltimo de ellos para Wagons
Lits. Ellos io Hlaman anuncios infectados por todos los gérmenes de fa putrefaccién
artistica (...) Y, si nos cefiimos a este pais, denunciamos los anuncios presididos por
la vaguedad enfermiza de los Gali*' y sus comparsas.*

Pero, salvo esta manifestacion impulsiva y critica sobre el anuncio comercial de
principios de siglo, la mayoria de los artistas y profesionales implicados estaban mas
preocupadas por hacer cbras artisticas, que por la eficiencia de la publicidad. Existen
referencias de que a finales del siglo XIX aparecio el primero de los libros técnicos
sobre publicidad escrito en castellano, el de Arcadio Roda Rivas titulado La opinion

DALL S MONTANYA. L. v GASCH, S.. "Guia Sinoptic. L'Anunci comercial. Publicitat. Propa-
ganda”, en L Amics de les Arts, 30 de abril. Ano 111, n" 24 1928, {Facsimil] Sabadell, Ausa, 1990, Gf.
AANY., Signos del siglo... Op. Cif. “Guia Sinoptica” pag. 560,

o Lanunct estrictamente comercial, anti-artistic, americe de preferencia. L'anunci presidit per la
sobrictat tipogrifica més absoluta 1 totalment verge diwitil ornamentacii, que ens emociona per la sola
alegria de les proporcions, per la sola persuassi de les relacions numériques, per la sola i exacta distri-
bucid d elements. L'anwnci gue no tolera aliva ornamentacis que la fotografia sadviament desposada
exactament repetida. En DALL S, MONTANYA, Ly GASCH, 8. "Guia Sinoptic”, Art cif.

¢ SATUE, E.. El Hbro de los anuncios L. Op. Cit., pag. 9.

" Cfr AAVY., El espectdenlo estd en la calle: Colin, Carlu, Loupot, Cassandre. El cartel moderno
Francés., Madrid, MNCARS —Aldeasa, 2001.

1 Referido a Francesc ' Assis Gali, uno de los cartelistas catalanes mas destacados de la década de
los afos veinte.

. auuncis infestats de tots els germens de la putrefuccd artistica (...} 1, limitant-nos a haches pais,
denuncient ols qnuncis presidils per la detigiiescencia malaltissa dels Gall i comparses. Tn DALL 5.
MONTANYA, Ly GASCH, 5. “Guia Sinoptic™, Art Cit.
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piiblica, editado en Madrid en 1870, Unos afics mas tarde, a partir de 1a segunda dé-
cada del siglo, comienzan a aparecer los primeros textos del técnico publicitaric mas
destacado del pais, Pedro Prat Gaballi, citese Técnica de la publicidad (1915, Tomo Vil
de la enciclopedia £/ comerciante modemo, 1922%), Publicidad racional (1934) y El poder
de la publicidad (1932)."" A firales de la década de los veinte y principios de los afios
treinta, aparecen otros libros que provienen del pufio de otros notables publicistas. Des-
tacan el de Antequera Azpiri titulado Publicidad artistica para todos (1928). los de Bori y
Gardé Manual practico de publicidad, Manual practico de propaganda y venta por correo
{1929-1930), Publicidad y propaganda (1931)%... Poco a poco, la teoria crecia a la par
que evolucionaban la publicidad en todas sus formas de expresién. En afios posteriores.
desde mediados del siglo XX hasta la actualidad, el nimero de manuales y recetarios ha
superado en gran medida las pioneras pretensiones de estos técnicos publicitarios.

Dentro del extenso abanico de medios de exprasion con los cuenta la publicidad,
nos centraremos en el anuncio inserto en prensa, en periddices o revistas, el cual
nace del encuentro de fres elementos: La Publicidad, el Periodismo v la imprenta,'®
Anunciar y propagar adquieren en la actualidad un significado muy parecido para las
sociedades modernas, ya que se trata de comunicar y vender un producto, algo que la
humanidad venia realizando con anterioridad ai nacimiento de la ciencia publicitaria.
De otra parte, la imprenta, herramienta editorial de longeva existencia se unid a otra
de las asentadas profesiones de |la era moderna; el periodismo. De la unién de estas
tres disciplinas nacio el anuncio como elemento necesario para difundir las necesida-
des de un producto dentro de un medio grafico muy concreto. Esa adaptacion requie-
re, por parte de los profesionales, un gran dominio de {as técnicas y exigencias del
medio en cuestion. Las limitaciones formales y estéticas cobligan a la realizacion de un
anuncio de caracteristicas muy limitadas en cuanto a tamafio, color y composicion.

Hasta la irrupcion de la Guerra Civil espafiola. los anuncios y demaés insertos publi-
citarios en prensa, habian adquirido un gran protagonismo y madurez. La fotografia se
imponia como el medio grafico mas realista y efectista que dejaba atras las multiples
variedades de ilustraciones y dibujos de corte realista. De este modo, la realidad que
buscaba el dibujo publicitario habia sido superada con creces por la fotografia. Durante
el canflicto bélico se utilizaron ambos medios de expresién y recursos gréaficos, pero tras
el fin del mismo, la publicidad se retrae y vuelve a medios y formulas ya superadas des-
de hacia décadas. El peso de la tradicidn era una lacra dificil de superar v los profesio-
nales gue se ocupaban de elic tenian una formacion artistica muy acusada, de ahi que
se haga un arte comercial excesivamente veraz y semejante a las obras artisticas.

U PRAT GABALLILL I, La publicidad cientifica: Una nueva técaica, Barcelona, Camara de Comercio
y Navegacton, (facsimil) 1990 [1917). s/v

W Prat Gaballi alternd durante toda su vida la facata de publicitario y la de teérico porque sentia la
necesidad de compartiv sus conocimientos y ofrecer a la joven publicidad espasiola una praxis tedrica
de la cual carvecia. Comenzd como articulista en la revista Comercio en el afio 1913 y edité su iltima
conferencia en el afio 1962, pocos afios antes de su muerie. Ibidem. pag. 180,

" EGUIZABAL MAZA, R., Historta de la Publicidad, Madrid, Eresma & Celeste Ediciones, 1998;
PEREZ RUIZ, MLA., La transicidn de la publicidad espafinle. Anunciantes, Agencias, Centrales y Me-
divs, 1950-1980, Madrid, Editorial Fragua, 2002; SANCHEZ GUZMAN, I.R., Breve historia de la
publicidad, Madrid, Editorial Ciencia 3 Distribucion, 1989,

Y AANN., Curso de dibujo de publicidad v artes grdficas. Vol. 2, Barcelona, CEAC, 1987, pag. 2.
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Escarmiente en eabeza ajena

[ f. Cabecera de la seceion “:No haga usted esto...”

FRREORES MAS FRECUENTES EN LOS ANUNCIOS PUSLICITARIOS ANALIZADOS
EN ARTE COMERCIAL

Volviendo a la revista y a la seccion “jNo haga usted estol Escarmiente en cabeza
ajena” (Fe. 1, de la publicacion Arte Comercial, encontramos una gran variedad de
anuncios, que nimero tras numero fueron publicados para evidenciar los fallos de la
publicidad impresa. A través de estas breves lineas se pretendia paliar los defectos
mas palpabies de la publicidad, aquellos que procedian de manos inexpertas, de dibu-
jantes poco respetuosos o de publicistas descuidados. En la mayoria de los numeros
se dedica una doble pagina a tal seccidn, ya que tuvo una gran aceptacion y pronto
recibid numerosos ejemplos por parte de los lectores. Se comentarcn desde anuncios
breves de dimensiones reducidas a anuncios a toda pagina aparecidos en prensa
nacional como internacional; de pequefios comerciantes o de conocidas marcas in-
ternacionales. Todo aquelio que presentara alguna incocherencia o error siguiendo las
pautas publicitarias fue susceptible de aparecer en las paginas de esta revista. No
podemos hacer referencia a todos los anuncios publicados porgue seria una labor
excesivamente reiterativa porque en muchos casos los errores guardan un tremendo
parecido. No obstante, hemos agrupado los anuncios segun sus fallos, de este modao,
aparecen un apartado genérico titulado “Anuncios ineficaces”; otro en el que se alude
a algunos errores comunes en las conocidos anuncios “Breves”; un pequefio apartado
que muestra el panorama social de la época titulado “Casticismo”; unas pequehas
referencias a deslices que no debian aparecer nunca, como son los “Errores grama-
ticales™; un apartado en el que se muastran ejemplos poce respetucsos con la propia
sublicidad que hemos denominado “Plagios”, y por itimo, una breve alusién a los
desaciertos mas frecuentes en referencia a la dificil "Publicidad femenina™
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AMUNCIOS INEFICACES

Fue frecuente encontrar anuncios en los que existian errores publicitarios de al-
gun tipo, ya fueran gramaticales, de formatc, estilo o en referencia a algln recurso
grafico. Desde el primer nimero se recogen ejemplos de este tipo. Cabe decir que la
procedencia de estos anuncios era diversa. En esta ocasién, el primero que vamos a
tratar fue el aparecido en la revista £/ Grafico de Buenocs Aires! (Fs. 24;. Es un anuncio
de bicicletas, donde se aprecian diferentes fallos de concepto. El refran que aparece
coma reclame del mismo, no guarda mucha refacion con el texto “De esta agua no he
de beber’, mas abajo, una ilustracion poco acertada muestra a un conductor que ha
sufrido un percance en una de las ruedas de su vehiculo mientras que pasa pos su
lado un ciclista sonriente, quien utiliza una de tas bicicletas anunciadas. 1.3 jocosidad
del mismo, hace que se desvirtle |a seriedad del deports al que se refiere, sin olvidar
que un ciclista también es susceptible de sufrir incdmodos pinchazos. Un breve texto
acompafia a la ilustracién, por lo que se estd transmitiendo un mensaje errdneo con
respecto al principal fin de los aparatos; ef deporte. El texto dice lo siguiente: Natu-
ralmente. Siempre ccurre asi. Por ejemplo, Vd. Sefior que nunca ha pensado utilizar
la bicicleta para su traslado diario y su independencia de transporte, haga la pruebal
Viaje una vez en bicicleta y compruebe la comodidad y la economia de tiempo que le
brinda. Solo le pedimos esto. PRUEBE.

En el segundo ndmero se analizaron diversos anuncios que presentaban alguna
dificultad para su entendimiento. En primer lugar, hablaremos del anuncic de una
nevera eléctrica de la marca Frisan'® (7s. 28}, que aparecio publicado originariamente
en dos cclumnas. Los mayores desajustes que presenta el anuncio son; un slogan de
poca claridad, desorden compositive y una ilustracion inapropiada, ya que el producto
que se anuncia es irreconocible y confuso visualmente. La paciente pareja de sefiores
de clase alta, se muestran impasibles y dialogantes ante el nuevo producto. Tat ilus-
tracion podria tener miltiples significados, no hay nada que relacione directamente
a la pareja con el nuevo producto. De otra parte, los textos que aparecen no incitan
a la compra y se confunde con la imagen el nombre del propio electrodomestico que
anuncia. La diversidad de tipografias y su ubicacion en el anuncio hacen que el fector
tenga gue dar saltos visuales constantemente si quiere leer ia totalidad del anuncio.

En el mismo nimero de la revista aparecid un anuncio de Vino Morites, de la em-
presa Carbonell y Compaiiia de Cordoba, que habia sido publicado en ABCY (Fis. 2¢).
En esta ocasion se trata de un anuncio dispuesto horizontalmente. La ilustracién y el
mensaje dado en el slogan vuelven a ser los elementos mas discordantes. El lema
dice. "Atraves de MORILES... todo es mas bello”. La ilustracion que acompafia a tal
frase muestra a un hombre con dos botellas en los ojos, como si de gemelos se trata-
ra, a alguien se le ha ocurrido alguna vez ponerse ias hotellas en los ojos?... icémo
se va a ver mejor la vida a través de un cristal opacoe después de que las escurriduras

U “INo haga usted esto! Escarmniente en cabeza ajena”, en Arée Comercial, n® 1, Madrid, 1946, pag. 41.
¥ *No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comereial, n* 2, Madrid, 1946, pag. 42.
¥ Art Cit
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del vino te entren en los ojos?... Estas y otras cuestiones nos asaltan cuando obser-
vamos el anuncio, pero hay otras preguntas que nos podemos hacer, y es el mensaje
subliminal, ¢ hace falta beber o embriagarse para ver la vida bella o divertida? de ahi,
que este anuncio pueda analizarse desde diversos puntos de vista, ya que el mensaje
y el medio que emplea son incorrectos.

En ef nimero tres de la revista aparecieron otros anuncios que presentan también
aigun error de forma o recursos. En esta ocasion, nos llamo fa atencién un anuncio
de media plana de "Baterias Tudor” gue habia side publicado en la revista Bryjula™
(e, 2. El anuncio estaba bien estructurado, con una ilustracion acorde al producto
anunciado gue ocupaba la parte superior de! anuncio. Sin embargo, a pesar de que el
texto que lo acompaha es apropiado, la poca separacién entre las lineas y la excesiva
separacion entre caracteres dificulta ia lectura del mismo; Para alumbradoc de barcos /
arranque de motores marinos / sefiales maritimas / telecomunicacion, efc.

En el nimero cuatro aparecid un anuncio de la “Fabrica de Mosaicos San Fer-
nando. Sevilla™' (7. z5), publicado a dos columnas en horizontal v que era una bue-
na muestra de lo que no se debe hacer en publicidad. La ilustracion es confusa, y
a pesar de que si uno se fija atentamente puede ir descubriendc los materiales de
construccion, a primera vista da la sensacion de que se trata de un interior en vez
de un taller de materiales cerdmicos. De otra parte, el texto que lo acompafia parece
un muestrario de tipos. Para cada palabra o frase se emplea una fuente, un tamafio,
un interlineado y una separacion entre caracteres diferentes, sin olvidar que al texto
situado encima de ia imagen no es legible.

En el numero seis aparecid un peculiar anuncio a camisas “Antigua Maison Paris.
Albacete™ i+ 34; publicado a una columna, pero, pese a su reducido tamafio no
tiene desperdicio. La ilustracion que aparece busca la originalidad, desde luego que
es ariginal, ;pero? es acertada para el producto que anuncia. Pues podemos afirmar
que en absoluto lo es porgue un hombre con un muelle en la cabeza como plasmacion
del texto que lo acomparia no enlaza muy bien con los productos gue vende. No fe dé
vueltas a su cabeza: ias mejores camisas en... Mientras que se ha buscado la mo-
dernidad y originalidad en tone de humor para la ilustracién vy el mensaje publicitario,
la composicion y |a tipografia son demasiado caducas. 1.a amalgama de letras y las
dificultades para su lectura es lo que caracteriza a este pequefic anuncio.

En el nimero ocho encontramos un anuncio publicado a una pagina o plana en
el diario ABC, de la firma “Palmera™ ms. 38). Las hojas de afeitar Palmera eran su-
ficientemente conocidas durante los afios cuarenta. El anuncio, sin mas texte que
el nombre de la marca, muestra en su centro un ovalo donde aparece tai referencia
tipografica del nombre de la marca y un dibujo de una palmera. Fuera de ese dvalo
central, una amalgama de instrumentos de acero y ferreteria se disponen ocupando
Iz totalidad del espacio circundante: metros, tuercas, demas herramientas, cuchillos,

iNo haga usted eslo! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 3, Madrid, 1946, pag. 42.
2% *“No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n® 4, Madrid, 1946, pag. 43.
22 *:No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 6, Madric, 1946, pag. 49.
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iNo haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n” 8, Madrid, 1947, pag. 50.
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destornitladores, llaves. .. hace gue se identifiquen a tales utensilios con los productos
de la empresa. No obstante, a pesar de la fama de la marca de hojas de afeitar, la criti-
ca debe cefirse a la falta de un slogan que sea mas concreto, porgue seguramente no
todos los lectores estaran dispuestos a perder el tiempo cbservando y reconociendo
cada uno de los objetos que aparecen en el anuncio.

En el nimero doce encontramos otro eiemplo de este muestrario de anuncios
poce eficaces. En esta ocasion se trata de un anuncio de "Avenida Radio” publicado
en Informaciones de Madrid == 2¢%. El anuncio, sorprende por la reiteracion de la
habitual comparacién entre el producte y une de los juegos populares del momento.
En mas de una ocasion se realizaban anuncios en los que se empleaban esloganes
que procedian de este particular juego de barajas. Pero a pesar de ta reiteracion del
recurso empleado, la ineficacia del anuncio queda remarcada por ia escasa calidad
del dibujo donde se observan a los jugadores y al pequefio muestrario de radios objeto
del anuncio. Ademés de ello, hay que sefalar la falta de conexion entre las partes del
anuncio y el gran tamafio del slogan alusivo a la decision de compra det cliente.

En el numero diecisiete aparecit otra muestra de estos malos anuncios, se trataba
de un anuncio de la peleteria "Casa Paiva® publicadc en O Seculo de Lishoa (o 301
Este anuncic aparecido en la revista portuguesa hace pensar que con el slogan Los pe-
rros ladran, pero la caravana pasa el anunciante ha querido referirse despectivamente a
la competencia, pero o que no se dio cuenta el anunciante es que desperdicid el anun-
cio, ya que no hay nada alusivo a las cualidades de sus articulos o la imporiancia de
sus productos con respecto a los de ja competencia. De este modo, nos encontramos
de nuevo con un pequefio anuncio inserto en una pagina en el que el texto y el dibujo
andan desafortunados con respecto a la marca y a los productos que quiers vender, a
pesar de que el eslogan sea claro y legible, pero que seguramente hizo que mas de uno
se encogiera de hombros al intentar encontrar un nexo enfre los perros y la caravana.

En el numero siguiente, en el nimero dieciocho aparecid un anuncio publicado a
una columna de la marca Anonima Tarragona de Barcelona (me. 28/°. La particularidad
de este paquefio anuncia es que el recurso escogido para su representacian guarda
poca relacidn con el articulo que se anuncia. Vemos coma la eleccion del fondo ne-
gro, en negative, hace gue las bolas de acero, cuya sensacion debe ser de peso, se
convierta en algo completamente opusesto, es decir, hace que las botas de acero sean
livianas y etéreas, la manera de ilustrarlas hace que se perciban como pompas de
jabén que flotan en el aire. De ahi que los Millones de bolas de acero... para Roda-
mientos, Bicicletas, Muebles metalicos, para pulir, tal como reza en el texto del propio
anuncio y como se ha querido ilustrar en el mismo se perciba de forma inversa.

En el numero diecinueve aparecid otro peguefio anuncic a una columna pertene-
ciente a una tienda de ropa “El Danubio azul”, publicado en ABC (#s. 37 que muestra

21 ~No haga usted esto! Escarmienie en cabeza gjena”, en Arte Comerdial, 1n° 12, Madrid, 1947, pég. 51.
5 “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comercial, n® 17, Madrid, 1949, pag. 49.
w % Np haga usted estol Escarmiente en cabeza ajena”, en Arie Comercial, n° 18, Madrid, 1949, pag. 44.
7 *No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Avte Comercigl, n” 19, Madrid, 1949, pag. 49.

@
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la ineficacia de una composicién poco agraciada vy et efecto nefasto de la utilizacion de
varias tipografias. En primer lugar, diremos que el exceso de informacion y la escasa
jerarquizacion de los mensajes hacen gue et anuncio se convierta en una mancha
gris, casi homogénea v sin descansos para el ojo del lector. De otra parte, la utilizacion
da esos diversos tipos de letras, algunos de ellas, casi ilegibles hace que el mensaje y
ta informacicn se diluya, y cree en la superficie del mismo la sensacion de que se trata
un anuncio cadtico y desordenado. A ello se suma la ilustracion, un pequeno dibujo
gue muestra a un grupo de mujeres acercandose a la puerta del comercio. Y a pesar
de que la ilustracion es a linea, los perfiles y las siluetas son poco reconocibles para
el lector.

En el numero veintitrés aparecio un ejemplo de otro anuncio poco eficaz a con-
secuencia de la escasa gracia del mensaje y los recursos empleados en el mismao.
De nuevo estamos ante un anuncio a una columna, en esta ocasion, de los “Carame-
los Sierra Nevada” 2%, publicado coetaneamente en diversa prensa grafica del
momento. De nueve estamos ante otro ejemplo de falta de composicion, de ilustra-
cién inapropiada y de exceso en el use de diversas tipografias. En el mismo ndmero
aparecio otro ejemplo de anuncic de caracteristicas similares en cuanio a ilustracion
inapropiada y excese uso de tipos diversos. En esla ocasion es un anuncio de "Modas
Suéarez” publicado en ABC 22 de Madrid. El comercio, dedicado a ropa feme-
nina recurre al reclamo a través det usc de dibujos de modelos femeninos de poca
gracia. A ello se le suma la diversidad de tamafos y tipos, y el exceso de informacidn
en el pequefio espacio del anuncio. £n i mismo numero encontramos otro anuncio
de radios, en esta ocasion perteneciente a la empresa "Martin Mayor” publicado en
Informaciones y otras periodicos madrilefios Fo 4¢)". S anteriormente encontramos
un anuncio a media pagina en e} gue se comparaba la eleccion de la compra de este
pequefio electrodomestico con los juegos de azar, ahora ta comparacién es mas inve-
rosimil atn. El slogan del anuncio dice lo siguiente j; Ya Aay dos cosas muy barafas:
Las radios y las patatas!! Ademas de este texto tan sensacionalista, la ilustracion que
lo acompana subraya ia falta de seriedad del anuncio v la escasez de planificacion a
la hora de reaiizar una campana publicitaria acerde at producto que se quiere vender
ademas de ia seriedad implicita que la marca debe ofrecer al cansumidor.

Unos nimeros mas tarde, en el veintiséis, a parecié otro peculiar anuncio de los
que la propia ilustracion genera extrafieza y cierlo desagrade en el lector. El anuncio
correspondia a las hojas de afeitar marca “Ei Castillo” publicado a una columna en
Semana = 409 bajo el slogan y hoy: jel mundo sera suyo! A pesar de la hipérbole
de la frase, llama la atencidn que |z ilustracion no aguarda relacion con el texto que jo
precede. Esta ademas tiene un gran tamafo y protaganisma, de ahi que liame dema-
siado la atencién |a cara partida del hombre, con media cara liena de espumay la otra
mitad rasurada emergiendo del fondo gracias & un gran trigngulo negro que to aisla
del fondo, pero que es demasiado agresivo visualmente para el lector.

= “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Axte Comerciai, n* 23, Madrid, 1944, pag. 48.
= Ibidem, pag. 49.

W fdewm.

N haga usted esto! scarmiente en cabeza ajena’, en Arte Comercial, n” 26, Madrid, 1950, pag. 44,
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En el nimero veintiocho, se publicé un peculiar anuncio a toda pagina dedicado
a uno de los electrodomésticos mas innovadores del siglo XX; fa lavadora [4.5/%2. El
anuncio procedia de una revista Argentina, y se ganc con creces su aparicion en esta
seccion de Arte Comercial, si analizamos con detenimiente cada una de las partes y
recursos graficos del mismo encontramos destacados errores a simple vista. En Ia
parte superior del mismo se yergue una figura alegérica; la Justicia, quien se repre-
senta con sus atributos caracteristicos. Ademas de la sefiera representacién, un gran
pergamine dispuesto en el fondo explica en un texto ilegible, en cuanto a concepto y
tipografia, que en el lavarropa publicitaco es automatico:

Visto y Considerado:
Que las manifestaciones formuladas por Famogar S.A.L. en su cardcter de
fabricantes, resultan de una verdad incontrovertibie, por tanto

Resuelvo y fallo que:

Lav-o-gar
Lavadora automatica
es
completamante automatico

Ademas de la poca gracia de la representacion alegorica de la Justicia si ie afia-
dimos ia ilegible letra gdtica del pergamino, la escasa importancia del texto y la re-
presentacion poco acertada del electrodoméstico en si, es decir de una lavadora que
guarda poco parecido con el objeto real, encontramos un cumulo de errores que ha-
cen pensar que a pesar de las grandes dimensiones, resulte un anuncio ineficaz.

Otro ejemplo de ilustracion inadecuada, de escasa calidad y poca eficacia pu-
blicitaria fo enconiramos en un anuncio publicado en el nimero siguiente de Arfe
Comercial. Durante afios, vy hasta bien entrado el tltimo tercic del siglo XX fue habi-
tual la realizacion de anuncios y carteles comerciales para publicitar un producto de
gran tirén social; el cine. Ajenos alin a las grandes campafias de merchandising que
acompafian a la mayoria de los films desde finales de los ochenta, los publicitarios ce
mediados del sigle XX terian que realizar anuncios que llamasen la atencién del ocio-
s0 consumidor. En esta ocasién, el film publicitado era “Los chicos crecen” (me. sa/ y
se insertd en diversos diarios y revistas de! momento. Se publicé a dos columnas, con
un formato ni escaso ni excesivo, pero no por ello bien aprovechado. Al visualizar el
anuncic nos damos cuenta de la posible procedencia del mismo, de un autor con es-
casa preparacion artistica y técnica que desconoce las reglas basicas de la profesion
porque & ta torpeza de la ilustracion le podermos sumar la desproporcion de Ja compo-
sicién, ademas de un texto excesivamente rudimentario y mal rotulado.

En el nimero treinta y cuatro se reprodujo un anuncio de “Cofac Ferry” (e, 58/
publicado a pagina completa en la revista Espafia de Tanger. El anuncio estaba firma-
do por una de las mas prestigiosas agencias de publicidad naciona. Hoy en dia hacer

*# *iNo haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajenw”, en Arte Comercigl, n° 28, Madrid, 1951, pag. 45.
# “No haga usted esto! Escarmiente en cabera ajena”, en Arfe Comercial, n® 29, Madrid, 1951, pag. 45.

* “iNo haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 34, Madrid, 1952, pag. 44,
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este tipo de publicidad serfa impensable va que podria enfrentarse a demandas de
ciertos colectivos. Nos produce cierto rechazo cuando lo observamos, pero en su dia
fue duramente criticado porque no era licito que un nifio de corta edad anunciase be-
bidas alccholicas. Ademas el infante llega incluso a alardear de ser un buen bebedor
de cofac, dice: "Yo bebo Cofiac Terry” y aunque s uno de los mejores brandys nacio-
nales esta mal visto que se utilice un nifo como recurso para este tipo de productos.
No obstante, en las paginas de Arte Comercial se alude a la posible existencia de un
anuncio de similares caracteristicas de una conocida marca de bebidas carbonatadas.
de ahi que hubiese servido de inspiracion sin percatarse su autor de que eran hebidas
diferentes.

En el mismo ndmero aparecio otro de eses particulares anuncios que se caracte-
riza por la combinacién poco adecuada de tipografia y recursos graficos. El anuncio
era de "Fabada Asturiana Litoral” (7. 50 publicado a media pagina en el periddico
ABC de Madrid. Llama la atencion la publicidad de! anuncio alimenticio al que hace
referencia, y que recurra al regionalismo como reclamo publicitario. La mayor parte
del anuncio lo ocupa un gaitero que tiene como peculiaridad que fa gaita que porta
es un hibrido entre el conocido instrumento musical y una enorme lata de fabada que
sustituye al fuelle de! mencicnada instrumento. A allo se le suma una tipografia exce-
sivamente variada y llamativa que causan una sensacion de pesadez y recargamiento
en el mismo.

En el namero treinta y siete aparecieron otros anuncios de los que vamos a des-
tacar dos en concrete. El primero de eflos al que haremos referencia es el anuncio
de un esterilizados de agua llamado “FONCAL” e, 560 que fue pubiicado en el
periddico Ya de Madrid a una columna. Graficamente e anuncio es uno de los mas
acertados. sin embargo, presenta una serie de incorrecciones. El imagotipe creado
para la marca de este esterilizador fue adaptado a diversos medios publicitarios. En
esta ocasion, el anuncio es visible por la combinacion v subordinacion de formas,
acentuado por el correcto uso del positivo v el negativo, sin embarge, debido a su
escaso tamafo, lo unico legible claramente es ef nombre de la marca. Ei peguefio
texto que lo acompafia no se puede leer, a lo que se suma la falta de reconocimiento
del propio aparato que se anuncia, el esterilizador, que se emplea como cuerpo del
personaje.

En el mismo nimero se reproducta un anuncio del vitalizador *UR-ONA” {Fin, S8
publicado a dos columnas en el periddico La Vanguardia de Barcelona. El anuncio se
divide en dos partes diferenciadas, pero a pesar de eflo, queda encubierta la utilidad
def producto por la falta de una exposicién clara v directa de fas ideas. Esto se debe
a que el slogan principal del anuncio lo dice una fiebre gue reposa placidamente so-
bre un fregadero con un vaso en la mano. El texto dice lo siguiente; Como fa de mis
montafias. Con un 25 % mas de oxigeno con Vitalizador UR-ONA refiriéndose al agua
que esta dentro del vaso. En la parte central del anuncio aparece ef objeto gue se

 *No haga usted esto! Escarmiente en cabeza sjena”, en Arte Comercial, n° 34, Madrid, 1952, pag. 44.
™ *No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 37, Madrid, 1952, pag. 44.
U7 *iNo haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 37, Madid, 1952, pag. 44.
i 4 i pag
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coloca en el grifo, el vitalizador en si y et nombre de la marca en negative. En el lado
izquierdo del anuncio aparecen tres ventanas circulares donde se alude a ctras cuali-
dades que se consiguen con el uso del produucto; Ahorro de jabon: No saipica, Vivifica
ias plantas... No obstante pese al intento de maxima explicacion del producto en tan
pequefio espacic existen algunos errares que hace que este anuncio sea poco acer-
tado. £n primer lugar la eleccién de la simpatica liebre, animal poco representativo de
la alta monladia y que aparece humanizado. En segundo lugar, el uso de un slogan
poco adecuado porque no hace referencia direcla al agua, gue es lo que vitaliza. Y en
dtimo lugar, la fatta de un mensaje claro que indique exactamente donde encontrar
gl producto.

Terminaremos este apartade con ¢l comentario al anuncio de las camisas “Tahiti”
{Ex ¢ aparecido en el nimero treinta y ocho. y que proceda de la revista £ Hogar de
Buenas Aires. En esta ocasion se recurre de nuevo a la creacidn de un personaje que
sirva de reclamo publicitario. Se quiere hacer referencia a unas camisas que destacan
por su “corte”, entendemos por su clase, sin embargo, el personaje escogido para
anunciarlas es un espantapajaros que no es precisaments el gjemplo mas claro de
clase y elegancia. Eso si, @s un personaje muy simpatico y divertido que parece bailar
a ritmo de tango. El siogan dice: Se destaca por su ‘Corte'l... .. la sport. y termina
aludiendo a que son |las camisas del “hombre feliz”,

AREVES Y ERROBES MIPOGRAFICOS

En este apartado hemos querido incluir aquellos anuncios, gue como su nombre
indica, ocupan poco espacic en las revistas y demas publicaciones. En tal casc,
comenzaremos por el anuncio aparecido en el numerc dos de la revista. En esta
ocasién, la firma “Rodiera, S.A." (e, 647, una de las mas selecias de Barcelona,
hacia un llamamiento publico de la presentacion de sus modelos a través de este
breve anuncio. RODIERA, S.A. La exposicidon del mensaje es clara, pero la forma
de anunciar v la tipografia escogida no son acordes con la calidad de sus productos.
Este tipo de anuncio tipografico y muy geometrico es mas caracteristico de olros
nroductos, pero no es muy aconsejable, ni habitual para anunciar una firma de moda
selecta.

En el numero seis aparecié un gjemplo de pequefio anuncio que genera gran con-
fusion. Es el publicado por “Sulfadenta” i M an diversos periodicos de ta época.
Aparecen cuatro lipos de imprenta y cuatro crnamentacicnes diferentes en un solo
anuncio. La primera sensacion es de caos, después de falta de uniformidad, ademas
de la falta de legibitidad a causa del uso y abuso de diferentes tipos de imprenta, ex-
ceso de contraste y de tramas.

w No haga usted esto! Escarmuiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 38, Madrid, 1952, pag. 42.
38 N haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, 0" 2, Madrid, 1946, pag. 42,
10 N haga usted esto! Escarmiente en cabexza ajena”, en Arfe Comercial, n° 6, Madrid, 1947, nag. 48,
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En el mismo nGmero se recogioé un peculiar anuncio del “Garaje DELGADO TENA”
s, 5631 publicado an Hoja de Lunes de Madrid. El autor de las criticas lo define como
extravagancias publicitarias, una mezcla de anuncio humoristico que roza el mal gus-
to. Dice lo siguiente:

Ei profesor Chubesky, célebre otorino-ornitélogo de Albacete, inventor de los macarrones
con bicarbonato, ha dicho:

"No hay pais como Espafia, y como lo mas bello es su turismo, aun sin expiotar, recomien-
do a las clases poco pudientes los formidables automoviles (Rubias de pasajerocs y carga,
turismo de peso médico y hasta una magnifica motocicleta-triciclo de reparto), gue con |jj 10
meses de créditolll Se venden en el nuevo Garaje Delgado Tena, de Menorca, 15. Res-
porido de su eficiencia y de la velocidad y prontitud con que me vendio tres automdviles
{uno era de mij tia), gue le di el deposito, pues aunque éf los vende a plazos, a mi me dio la
manteca al rigureso contado™

En otras ocasiones, a causa de errores gramaticales, el mensaje que se da al
lector es opuesto a lo que verdaderamente se quiere anunciar. En el ndmero ocho
aparecid un anuncio de motores de la marca LEMAG (. so* publicado a dos colum-
nas en Ya. El texto dice; No mas motores quemados con el avisador de desequilibrio
“ emag”. El pequefic anuncio da a entender que los motores se queman & causa del
avisador de Lemag, cuando el verdadero mensaje es el inverso, es decir, que el avisa-
dor de desequilibrio de Lemag hace que los motores no se quemen.

Uno de los erraores mas comunes es el del mat uso de la tipografia, ya sea una
fuente inadecuada, un interlineaco pequefic o diferencias de tamafios como hemos
ide apuntando anteriormente en otras anuncios analizados. En el nimero nueve apa-
recié un anuncio de ta “Academia Cots” /=i 85" que se publico a media plana en E/
Hogar y la moda de Barcelona. Et anuncio esta escrito en letra gotica, de ahi que nos
preguntemos ¢saben los lectores leer la tetra gotica con comodidad? Seguramente
contestariamos que ro, a pesar de gue la academia necesita gque se expongan sus
servicios en un texto claro, ordenado, limpio, y sobre fodo legible, es decir, todo lo
contrario de lo gue aparecio publicado.

Un anuncio sencillo que aparecié en el numero diez fue el del texto de un cartel
para un escaparate que anunciaba un “laxante ideal” (Fr. 74y, Efectivamente es breve
y sencillo, pero no es serio. El texto dice: Una y ya esta / Ta-ka-ta / Laxante ideal. Ade-
mas de la poca seriedad de la marca y del anuncio, tampoco especifica el productc
que hay gue tomar juna qué? Pastilla, sobre, tableta. ..

En el numero doce destacamos un anuncio publicado en diferentes periédicos que
utilizaba como reclamo el texto “Vd. Puede ser millonario” (Fis. 781", L.O curioso es gue

41 “/Np haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n* 6, Madrid, 1947, pag. 48.
2 Id.

41 “Np haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena’, en Arfe Comercial, n° 8, Madrid, 1947, pag. 51.
41 “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, 0° 9, Madrid, 1947, pag. 51.
15 “'No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comercial, n° 10, Madrid, 1947, pag. 43.
% “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comercial, n° 12, Madrid, 1947, pag. 50.
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se trata de un concurse. Para participar en & hay gue mandar algo relacionado con
el producto, y a partir de ahi se puede ser millonario. Lo que podermos criticar de este
anuncic es el exceso de informacién, la fata de claridad y 1a escasez de un concepto
claro y ordenado para exponer lo verdaderamente importante del anuncio; el produc-
to, prefiriendo emplear ! reclamo de poder ser milionario para vender e productc
antes de anunciar las cualidades del mismo, desmereciendo y dejando en el aire la
pregunta de si seré o ne un buen producto.

En el numero dieciocho aparecié un peculiar anuncio para la zapateria “El Encan-
to” (Fe. 7017 publicado a dos columnas para el pericdico Hoja de Lunes de Valencia.
Desde luego no le falta originalidad, ingenio y gracia: jTrac! jTrac! jii Tracatatrac!!!...
ijiiRecataplumilil... muy llamativo eso si, pero encubre 1o verdaderamente impontante
del anuncio y es que con ia reapertura de la zapateria se descuentan dos duros a
quien presente un cupdn que podrd encantrar también en la prensa del dia que se
indica, hecho que deberia haber tenido méas protagonismo en ente vistoso anuncio
tipografico.

En el nimero siguiente de Arte Comercial aparecid otro anuncio tipografico que
merece un breve comentario. Se trata de la noticia de una peregrinacion "al PILAR’
organizada por la agencia de viajes Pier Busseti 7. 707" aparecida en el periddico
Ya de Madrid. Unicamente diremos que se ha realizado un lratamiento invertido de la
informacion que debia aparecer en el anuncic, ya que &l reclamo es el viaje a la fiesta
de Zaragoza y no el organizador de las mismas, pero et que realizé el anuncio le dio
un mayor protagonismo de tamaho y tipo a dicha empresa.

Concliiremos este apartado con el comentario al anuncio aparecido en ef nimero
veintitrés de |a citada revista. Es de un restaurante lamado “Casa Nova” (7. 78" pu-
blicaco en diversa prensa de la provincia de Madrid. El critico de la seccion lo califica
como “Anuncio de intriga”, porque desde la primera linea dei mismo no hay un mensaje
claro y hay que leer la totalidad del anuncio para saber exactamente de qué se trata:

LEA/LE CONVIENE / LE INTERESA

Espafia tiene fama en el mundo entera por muchas y distintas causas: por fa simpatia y
hospitalidad de los espaficles, por sus corridas de toros, por st incomparable Museo def
Prado, por la belleza impresionante de sus mujeres... Tambien en Espafia, y especialmente
en Madrid, estan ios mejores sastres, los mejores zapalteros y los mejores pelugueros def
munde. Y, sin discusion, la mefor cocina.

Por cierto, para comer y cenar en un ambiente grato, tranquifo y acogedor, los plalos mas
exquisitos, ef servicio mas esmerado y un precio, mas que discreto, inverosimil. ..

CASA NOVA / Pruebe un dia de ésios y se convencerd™.

1 No haga usted esto! Escarmiente ¢n cabezs ajena”, en Arte Comercial, n® 18, Madrid, 1949, pag. 45.
¥ No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, 1 19, Madrid, 1949, pag, 49.
0 oy

# “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comercial, n° 23, Madrid, 1949, pag. 44.
fd.
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Es un tipo de anuncio desacertado porque en numerosas ocasiones al lector no le
atrae este tipo de mensajes tan confusos... ;a quién le conviene o le puede interesar
los que anuncia? 4 Por qué da tantos rodecs para anunciar su propia empresa?...

CASTICISMD

En este apartado hemaos recogido un anuncio publicado en el niimero tres de 1a
revista en el que se reproducia y analizaba el anuncio de media plana de "Abrétano
Macho” (Fe. ™ publicado en ABC. Se trata de un anuncio bastante tradicional. lius-
tracidn a ia izquierda y abundante texto a la derecha que explica las ventajas del uso
det producto. En la parte superior el lema; Una "FORTALEZA” de Ia industria nacional,
y en la parte inferior el precio y la razén social de la empresa. El casticismo proviene
del clasicismo que se observa en la itustracion, en la forma de dirigirse al publico y en
el uso de palabras rotundas que tienen un doble sentido nacional y politico, como el
termino fortaleza o nacional.

Una rortaLeza: de la indushia nacional
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b . .. . O . .
&, Anuncio casticista publicado en la seccidn “iNo haga usted esto!...” de la revista
Arte Comercial, nimerp 3

% No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comercial, n* 3, Madrid, 1946, pag. 43.
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ERRORES GRAMATICALES

En este apartado hemos incluido una breve resefia a una de la cuestiones que
deben ser evitadas en la publicidad impresa; los errores gramaticales. Como ejemplo
aparece uno de los anuncios mas reiterados en la historia del pais. Se prohibe fijar
carteles. Responsable la empresa anunciadora (Fes. 8/ es el texto mas comin. Sin em-
bargo, en esta ocasion el anuncio aparece en esta seccién por el mal uso dei gerun-
dio, ya que habfan aparecido carteles con el texto: Se prohibe fijar carteles. Siendo
responsable la empresa anunciadora® donde se evidencia ! mal uso del gerundio.

i e TR

FIJAR CARTELES - FIJAR CARTELES |
Stando respansabls la e Risponsable ta =~ |
wrmpresn mauncludora e .. o n.'l.'pn.-hl".ﬁn.o'cuél;e(.d}n

b
k G, Anuncio con ervor gramatical publicado en la seccién “/No haga usted esto!..." de
L la revista Arte Comercial, nimero 3

PLAGIOS

No obstante, dentro de esta seccion, uno de los temas que solia levantar la cris-
pacion del redactor era &l de las copias y plagios. Todo era susceptible de ser plagia-
do. desde carteles de cine, anuncios, logotipos de empresas conocidas, publicidad
internacionat... E} primer ejemplo de ello aparecio en el numero diez de la revista. Se
analizaba el plagio de un cartel de cine, donde se empleaba la misma idea, &l mismo
texto e imagen para anunciar sendas peliculas. Et hecho procedia de la prensa mala-
guefia. Se habia publicado originariamente un cartel que anunciaba la pelicula titulada
Hasta que perdid Jalisco (Fis. 104, Unos meses mas tarde aparecio un cartel similar,
pero de mejor ejecucion, que anunciaba un film nacional; Mariona Rebull. En principio,
debido a las fechas de publicacian de los anuncios podia parecer gue los pubiicistas
de Mariona habian plagiado a los de Jalisco, sin embargo ocurrio al reveés, ya que ta
publicidad de la pelicula de Mariona Rebull se hizo meses antes de gue se estrenara
en Ja capital de la Costa del Sol la pelicula mejicana.

= “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 3, Madrid, 1946, pag. 42.
5 “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena’”, en Arte Comercial, n* 3, Madrid, 1946, pag. 42.
5 «No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena’”, en Arte Comercial, n° 10, Madrid, 1947, pag. 4%.

669



-
-

AS e

mm QUE

PIERDIO:

' JALISCO.

# DEOROPRAT GADALL |
PHE!.#C!DA’B
A MAL &

Sonia Ries Moyano f

o v R paoei
QUE STRVA EL <LUHCH> ||

5 New

Buller m

‘ A i 33 ot *f.j?m/,;/

il M it i reied” ot dicatei il

gt

142 Anuncios plagiados publicados en la seccion “tNo haga usted esto!...

Comercial, nitmeros 10 al 26

670

" de la revista Arte



a T

a; WQW Enseflgnza, consefos, aciertos y fallos grdfico-publicitarios... |

En nimeras sucesivos aparecieron ofras referencias a plagios y copias. En el nu-
mero doce se mostraba el plagio que una empresa portuguesa habia realizade de la
portada dei libro de Prat Gaballi Publicidad racional iFe. 79m)®, La portada det linro del
publicista cataldn fue realizada por uno de los dibujantes e ilustradores mas renom-
nrados del pais por aquelios afios; Federice Ribas. Las lecciones del téenica espafiol
traspasaron las fronteras naciénales como podemos observar, hasta et punto de que
su propia cubierta fue plagiada por un dibujante del pais vecinc. En ocasiones ocurria
que los propios clientes llegaban v llegan a encargar un trabaje con el tipo de publicidad
que les gusta debajo del brazo, y les dicen a los publicitarios; .. .quierc algo parecido
a esto... lo que en ocasiones se convierte en la causa de imitacionas vy plagios &l no
saber ¢ no querer crear una publicidad original y Gnica para un producio.

En el nimerc veintiséis aparecio el anuncio del Bar Gaviria publicado en |a revista
Informaciones (= 05 de Madrid. En esta ocasion se habia copiado un anuncio ame-
ricano de jabon para lavar ropa. En el mismo, una pareja de sefiores de mediana edad
y muy arreglados, le ofrecen a la esposa, atn vestida de novia, el envase del producto
anunciado, ésta, alarga su mano amorosamente para coger la caja del maravilloso
jabén y asi empezar su vida conyugat. A la escena le acomparia un slogan que alude
al producto arunciade. El Bar Gavirfa tomd del anuncio americano la figura de la mujer
vestida de novia, a lo que acompand de un slogan que decia; Por favor padrino que
sirva el “lunch” Gaviria. Mientras que en el anuncio originario la composicion esta com-
pensaca por las dos escenas de personajes, en &l plagio ia novia extiende la mano
hacia el exterior del propio anuncio ya que no hay ningun otro elemento compositivo
ni visual que fije la atencion del lector,

En el nimero treinta y cuatro se publict otro plagio de la publicidad espafioia con
respecto a la americana. En esta ocasion el originai procedia del Saturday Evening
Post (1950), la copia aparecio en la prensa nacional, en ABC en 1951. Se tomo un
homoiogo anuncio americano para publicitar el nuevo “calmante vitaminado” (Fo. 1007
de los Laboratorios Pérez Giménez. Mientras que en el original el dibujo muestra una
sentida expresion dolorosa, la copia, mal resuelta y de escasa calidad, elimina esa pri-
mitiva expresion de dolor, mostrando la cara de una mujer que parece mirar de reojo
mas que estar aturdica por un fuerte dotor de cabeza.

En el némero treinta y siete otro anuncio americano sirvio para anunciar las maqii-
nas de coser Alfa y una bebida refrescante nacionales (#e. 114/, El original mostraba
a unos nifios gue alegremente jugaban en un pargue infantil. El anuncio era de una
prestigiosa marca de acerc, de la U.S Steel Corporation, y sobre la cordial escena, el
slogan Steel is strong... Steel.. {el acero es fuerte), aludia a la dureza del tobogan cen
el que los nifios rien y se divierten. Ese anuncio, y €sa escena en concreto, fueron pla-
giadas por dos empresas nacionales. En primer lugar se asociarcn las ideas del juego
y la sed que les produce a los nifios, lo que sirvio para publicitar una bebida refrescan-

# *No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 12, Madrid, 1947, pag. 50.
w “Ng haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comereial, n" 26, Madrid, 1950, pag. 41.
“No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n® 34, Madrid, 1952, pag. 45.
“INo haga usted esto! Escarntiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 37, Macdrid, 1952, pag. 45.
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te. En segundo lugar se asocid la idea del juego infantil con el desgaste de la ropa, por
lo que se llamaba la atencion de las Sefioras para que remendasen y confeccionaran
los vestides de sus hijos con las maquinas de coser Alfa. En ambos casos, la calidad
de ios dibujos plagiados no superaba al del original, aunque bien es cierto, gue en los
tres casos la asociacion de ideas con el producto que anuncia es correcta y guarda
una estrecha relacion, por lo que se facilita la captacion del mensaje de manera inme-
diata y directa aungque los productos no tengan nada que ver entre si.

En el nimeroa treinta y ocho el logotipo del ta sociedad inmobiliaria Abbey National
se copio para anunciar un lugar de veraneo Las Matas, a 24 kitdémetros de Madrid. Se
trataba de un folleto propagandistico de la Colonia Los Pefiascales (7= 113/, El origi-
nal procedia de un anuncio publicado en The Times de Londres de la conocida socie-
dad inmabiliaria. Al igual que en el original, el slogan que acompafaba a la caminante
pareja que se cobija con un paraguas-tejade, el texto dice Veranee bajo techo propio,
aunque las diferencias son mas palpables en cuanto a composicion y resolucion det
dibujo ya que el plagio desmerece con respecto al original.

Por ultimo, en el numero cuarenta de |a revista madrilefia, se mostraba el anuncio
americano de una faja ortopédica de la firma Johnsons & Johnsons que fue copiado
por los publicitarios espaficles para anunciar la Locion de azufre Hebos (ms. i0*, El
original presenta un traze impecable y un a idea acorde al producto que se quiere
vender. Una pargja camina, y en primer piano se observa la elasticidad que 1a faja
anunciada ofrece al hombre. En la copia, ademas de estar mal dibujado, se ha versio-
neado vy simplificado el criginal. Ambos personajes aparecen sin sombreros ya que el
anuncio es precisamente de una locion capilar, de ahi las lineas que rodean la cabeza
del sefor, a medo de resplandor que atuden a un cabello saludable como consecuen-
cia de los beneficios del producto anunciado.

PUBILICIDAD FEMEMINA

El dltimo apartado lo hemos dedicado a los anuncios dirigidos a la mujer. La pu-
blicidad femenina se caracterizd por tener tnas pautas fijas y por responder a unos
estereotipos prefijados. Sin embargo, eran comunes los fallos o errores referentes
a este tipo de publicidad. Los productos que resefiamos agui son los gue anuncian,
sobre todo, los productos de belleza. En el nimero seis aparecio un anuncio de la
crema Heliomar (Fe. 1245 que anuncia la nutricion de la piel, vitalidad, juventud,...
Sin embargo, el slogan y la itusiracion muestran a una mujer bebiendo con el siguien-
te lema Beba cuanto quiera... de ahi que aparezca en esta seccion, ya que se esta
dando un mensaje equivocado del producto, gué quiere decir ;qué las imperfecciones
causadas por el alcohol ias elimina la crema?

%+ No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Avrte Comercigl, n° 38, Madrid, 1952, pag. 43.
80 “No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comereial, n® 40, Madrid, 1952, pag. 45.
it No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n° 6, Madrid, 1947, pag. 49.
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En el numero ocho apararecio otro anuncio de cosméticos, ef de los productos de
Barbara Ward (. 1227 En el anuncio se culpa a tres enemigas de las mujeres La
indecision, la inculfura v el abandono como maximas causantes del envejecimiento
femenino. Estas tres enemigas aparecen personificadas, y con espada en mano, para
combatir las desidia de las mujeres. £1 anuncio es bastante complejo, no es claro en
el concepto ni en la informacidn que debe dar a las posibles compradoras ya gue no
se explica claramente las cualidades de los productos y se desaprovecha el espacio
del anuncio para hacer complejas metaforas visuales gue todas las mujeres no estan
dispuestas a entender ni atender.

En el nimero dieciocho aparecieron do anuncios dirigidos a las mujeres. Uno era
de una crema de belleza, el otro de un tinte para el cabello™. En ambos casos se opto
por una ilustracién femenina. En el anuncio de cremas, la mujer porta en la manc un
caduceo y el lema dice lo siguiente: Su felicidad envasada en un rubo de Gfandermo
(s . migntras que el tinte expone: afos menos en 15 minutos! j#«. . Ambos
prometen una mejoria tras la toma de! producto anunciado. Podemcs aflrmar que
en ambos ¢asos la imagen no es lo suficientemente adecuada con el mensaje que
se quiere dar en el anuncic. En el de la crema. la mujer, de expresidon anodina se
acompana de un simbole que no tiene porqué ser entendide por todas las mujeres.
En el otro caso, el del tinte, la excesiva simplicidad y esquematismo del dibujo, ef uso
det negativo, la imponente cabeliera vy la forzada perspectiva del mismo hace que se
confunda la iImagen de la mujer y parezca un apuncio de bobinas, rollos, ... antes gue
de un producto cosmetico.

En el nimero cuarenta aparecid otro anuncio de las cremas Glandermo 7. ¢
publicado en e! periddico La Vanguardia de Barcelona. El slogan dice Dos comparie-
ros de felicidad, Glandermo sera el tercero. El anuncio llama la atencion por la extrana
asociacién de ideas y por la eleccion de iz fotografia para publicitar et producto. En
principio, no todas las mujeres pueden gustar de la compania de un simpatico can, y
en sagundo lugar, se olvida aludir a las cualidades del producto mas alla de los bene-
ficios que puede ofrecer a quien lo use, o por gjemplo, no se muestra una imagen del
mismo que facilite su reconocimiento para la adquisicion en el comercio.

No haga usted eslo! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arfe Comercial, 0 8, Madridl, 1947, pdg. 1.
"No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena”, en Arte Comercial, n” 18, Madrid, 1949, pag. 45.
w *No haga usted esto! Escarmiente en cabeza ajena’, en Arte Comercial, n® 40, Madrid, 1952, pag. 7.
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