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UN CURSO DE CONTFERENCIAS

PATROCINADO POR «ARTE COMERCIAL»

Ls CLASIFICACION IZQUIERDO DE LOS ELEMENTOS DE UN ANUNCIO
{Una puia para crear «casi» matematicamente publicidad vendedora)
Por D. FRANCISCOQ IZQUIERDO NAVARRO

BARCELONA. Sala deactos del Fomento de las Artes Decorativas (Ctipula del Coliséum), del 30 de abrilf al 10 de mayo de rgsi.
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Diferentes tipos de ideas.—La imprescindible
sreason whys.—Fijacidon de objetivos primarios, secun-
darios o complementarios.—Su valor en cada caso.—Cla-
sificacién del mercado potencial.

a CONFERENCIA

3 Nuevas principios del contenido emotive.—Las

tres apelaciones bdsicas y las nueve derivadas.—
Lo que no debe hacerse—I.a publicidad nula—Cidmo
debe enfocarse la apelacion.

a CONFERENCIA

Los doce elementos de un anuncio en funcién

de [a +espiral publicitaria..—Composicion y dis-
tribucion de elementos.—La visualizacion de la idea en el
slayouts. Andlisis de sus formas graficas—Estableciendo
e] formaro.—La férmula Felhman,

= 7 CONFERENCIA

La cabecera, elemento primord;al—Su diferen-

. : : . ;

cia con el titulo.—Sus funciones.—Tas dieg

formas de cabecera.—EFEl puente de atencidn. — Los
epigrafes,

= » CONFERENCIA

o - El texto.—Su longitud perfecra—Aspectos mads

sutiles del texto.—Veinte formas de facilitar su
lectura.—Como se vencen [as resistencias a la compra—
El sslogan».—Andlisis de sus ocho ciases.

= 7 CONFERENCIA

F La visualizacion grifica de la idea.—Las siete

formas de ilustracion.—Sus fines especificos.—
Logrando el enfogue perfecto.—La accién en la ilustra-
cidn.—Tipos de diferenciacion.

8 g CONFERENCIA

El anuncio insertado.—Tipos de anuncio.—El
clasico—Picture and captionr o ilustracién con
pie.—El +Strip» o tira continua,—E] anuncio humoris-
tico,—FEficacia en razén de reconocimiento e identificacion.

= g7 CONFERENCIA

i
Un tipo especial de anuncio: El concurso: Sus
fines y utilidad en la promocién de veneas.—
Diverses tipos y razon de la eleccion.—Andlisis de pre-
mios, bases y otros detalles imprescindibles.—La puesta
en marcha.

Peligros de la prediccion.—La prueba a priori ¥ poste-
riori de las piezas publicitarias.—Guia critica y aplicacion
resurida de la Clasificacién [zquierdo.

Todas las conferencias comenzarin puntualmente a las
ocho de la noche,
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ARTE

COMERCIAL

En-ofro lugar de este niimero ofrecemos al lector detalles de la pro-
xima reunidn que, convocada por la Asociacidn Britdnica de Publicidad,
van a celebrar los profesionales dé todo el mundo. Entre esos detalles que-
remos destacar uno que para nosotros tiene tal relieve, v entra tan de lleno
en la linea que postula nuestra publicacidn, que no podemos sustraernos
a la tentacion de su glosa v comzntario.

El proximo Congreso Mundial de la Publicidad que va a tener lugar
en Londres va a presentar entre sus miembros internacionales a los técnicos
y artistas publicitarios mis jévenes. Va a dar a conocer a esta juventud. dis-
parsa y entusiasia, que trae la Have del futuro de la publicidad, a los arti-
fices noveles de la propaganda comercial del mafiana. Y lo.va a hacer
como un rito brindado a la continuidad de las gensraciones, con la alegria
de proclamar a los que, siguiendo método y escuzla, van a ser los continua-
dores.

Foven es la ciencia y el arte publicitario; perc no tanto que no posea
ya sus veteranos, los grandes autores de famosas .campafias que envejecie-
ron entre niimeros, croquis, bocetos, estados y reglas milimetradas. La
wliima guerra hizo mella en el curso normal de las promociones de técnicos,
v no quedd excluida de ella la publicidad. El problema fué mundial v, en
cierto modo, también nacional. Ahora, con esta sabia vy sagaz medida,
esto va a subsanarse. Los mds jovenes, los #ltimos—digamos parafraseando
las sagradas palabras—, serdn los primeros. Los primeros, si, en este espal-
daraszo corporativo, gue sea a la vez como un clarin hacta una juventud
indecisa por el camino de la wocacion, v de la que la publicidad precisa
para llenar sus mejores cuadros de laboriosidad y produccidn ; los primeros
en este paso adelante hacia una profesidn que si todavia entre nosotros estd
balbuciente de seguridades, es ya por el mundo— Norteamérica ¥ Francia
a la cabeza—un quehacer importante, trascendente v capaz de colmar
las mds nobles ambiciones ; los primeros, en fin, que gozardn de todos los
privilegios de ver—por lo que se refiere concretamente a Espafia—como
da frutos de fortuna y éxito una profesidn usada y ejercida con la prepa-
racion, la competencia y la experiencia que exige la publicidad.

Desde las pdginas de nuestra revista, nosotros hacemos un lHamamiento
a esta juventud, de la que esperamos todo. A esta juventud, animada de
los mejores deseos, que mds de una vez ha apuntado aciertos indiscutibles
en el terreno de la propaganda comercial, y que puede cifrar en su prdctica
y efercicio las mejores esperanzas, entre ofras razones, porque en Espadia,
comparativamente con otros paises, se ha hecho tan poco, tan poco, que sélo
empezar con empuje serd recibir a manos Henas los laureles del triunfo... Tan
importante como el mundo de la radio v el cine es la publicidad, v no hay
razdn para que cientos de jovenes acudan a las dos técnicas primeras con
sus ofos abiertos al milagro del futuro, v tengan para la publicidad un des-
dén gue, sobre no merecerlo, ésta habrd de devolver en crecidos réditos de
posicidn social y fortuna para quienes lleguen a ellos con fe, perseverancia
¥ preparacion, '

Ayuntamiento de Madrid



Dibujantes

espanoles

Salivse au liesty...

iritarsa sin mativo, halloria da mal humar, war lo vida ©
trovas da wm pritmo gaumahs y snoonrace sin Animap
PoOre # obos wor Unkemal pgurol de daraguilibeio

narvoo qua usied dabe eorrsir recurreado con le ol

FOS5FORDO

Conndia ton 1y tddim 3 sn brey
woquinsan, on aite [N, o B

FosforoFerreio

TOMICG DR ASTEAA NERVIDID ¥ RECOMSTITUYENTE GENERAL

FERREROC

FERRER S AMA
Anuncio para Fésforo Ferrero, pre-
miade en la II Exposicién de Publici-
dad arganizada por &l diario 'Pueblo’

Ferrer

Sama,

o el auténtico dibujante publicitario

Por Gil Fillol

Voy a complacer a un amable comunicante,
quien, a la vuelta de muchas amables frases y
en torno a unos inmerecidos elogios, me censura,
a su modo, que hasta ahora no haya aparecido
todavia en esta seccion un dibujante «exclusiva-
mente publicitario», «La Revista—viene a de-
cir—se denomina ARTE COMERCIAL, ¥ a sus lec-
tores no les interesa tanto saber quiénes son los
mejores dibujantes como quiénes son los maés
especializados en publicidad.»

Los que han desfilado por estas paginas son,
en efecto, dibujantes en toda la extensidn del
concepto. Y, ademads, muchos de ellos figuran
como especialistas publicitarios. Ahora bien: si

lo que usted quiere es que la especializacion se
constrifia al extremo de que todas las activida-
des artisticas converjan en la publicidad, tal vez
tenga razén. Yo he sefialado como dibujantes
ilustres a unos pocos que se dedican a trabajos
publicitarios, lo cual no excluye que hagan tra-
bajos artisticos de indole distinta. Los hay, des-
de luego, que sélo hacen dibujos para publicidad.
Si lo que usted quiere es un nombre, también
se lo podemos dar: Ferrer Sama. Porque Julio
Ferrer Sama es una capecidad, una inteligencia
¥y una vocacion dedicada exclusivamente al arte
publicitario. Entre 1z totalidad de los dibujan-
tes espafioles, €l es quien mejor define con
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su sola presencia la idea de la.publicidad ar-
| tistica.
| En las variadas aplicaciones del dibujo, la pu-

blicidad exige condiciones y requisitos que po-
cos dibujantes retinen en la proporcién e inten-
sidad de Julio Ferrer Sama, No se trata sdlo
del dibujante que dibuja, sino del dibujante
que crea, orgamiza e impulsa la propaganda.
Dibujar bien, con gracia, con soltura, no es
tan importante, en artes publicitarias, como
crear, inventar una campafia, dar personalidad
a un tipo de anuncio. El dibujante publicitario
no se distingue del dibujante sin- apzllido por
shacer» anuncios, sino por «crearloss,

Uno de los grandes problemas técnicos de la
publicidad es, como todos saben, la diferencia~
cién. Una campafia no debe parecerse a otra.
Cada una ha de tener personalidad; ha de ser,
o procurar ser, inica, Sin individualidad no hay
eficacia. De ahi .que muchos anunciantes pre-
fieran adoptar una figura representativa, un
simbelo o un slogan y no apartarse de €1, como
el pais que adopta una enseiia, el club que elige
una insignia o el titulo que exhibe un blasén.

La especialidad profesional entre los dibu-
jantes estriba-en eso: en la capacidad—y claro
que también en el acierto—de la creacidn.

En justicia, pues, corresponde a Julio Ferrer
Sama uno de los primeros puestos en la van-

FERRER SAMA

Dos anuncios a plana entere de la
campana de aLamparas Metals,

Cartel gue obiuva el segundo
premic en e} cancurso de «la
Unién y el Fénix Espaialy,

LAMPARAS

M ETAL'AUTD —

Mot /gy/ﬂa%m(
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Anuncio de Crema Nivea pre-

miaco en el concurso organizado iod
por el diaric «ABCy. Anuncio de «Kopos» presen-

tade al concurso due orga-
nizd la ePerfumeria Gals.

guardia de dibujantes publicitarios por anto-
nomasia.

Estas paginas se honran con la reproduccion
de diversos originales que han alcanzado Ia
maxima popularidad. «Popularidad» y «Publiei-
dad» son hermanas siamesas, tanto por el pare-
cido, fisico—y en este caso hasta eufénicc—
como por la.correspondencia umbilical de ambas.
Una sin la otra no pueden vivir,

También la palabra eoriginals, aplicada ha-
bitualmente al dibujo matriz, al modelo que
sirve para obtener el clisé, tiene, refiriéndose a
Ferrer Sama, una legitima y honesta acepcion.

Todos sabemos la elasticidad de gue goza el
término «originale en materia publicitaria; no
en Lspafia, donde se plagia mucho, sino en
todo el mundo, donde se plagia muchisimo...
(Y aprovecho la divegacion para mencionar
otro factor caractzristico de nuestros dibujantes:
la ing:nuidad. Fuera de Espafia se copian unos
a otros mas que aqui; pero se disimula més.
La imitacion, por obra de la hipocresia, queda
asi reducida a un trabajo «inspirado» en tal o
cual otro. El dibujante espafiol, en cambio, pro-
cede guizd con mas nobleza, o mds ingznuidad,
como he dicho, Cuando tiene que copiar, copia

FERRER SAMA

Plana publicitaria de «Anis Ma-
rabuy, publicada en «ABCy.

;o)
K{lpﬁsL:u«:a LREACIGN kp&f
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1

S AMA

FERZBRER

Dos anuncios de la ¢ampaiia publicitaria
de «Anis Manelies.

sin disfraz alguno, al natural y, en ocasiones,
incluse con papel de calco.)

Y es que el dibujante publicitario, méds que
ningun otro, precisa ingenio y genio, sentido del
humor y de la frivolidad, facilidad de linea, lo
que también se llama oficio; gusto para la com-
posicion y fuerza expresiva, mucha fuerza expre-
siva; sobre todo, mucha fuerza expresiva.

Ferrer Sama, ademéds de la gran potencia

6

creadora, posee esas cualidades en tal grado,
que si no hubiéramos desvirtuado, a fuerza de
indebido uso, €l nombre de técnico publicitario,
se lo adjudicariamos con toda propiedad.

Pero no es la técnica, ni su conocimiento del
oficio, ni su gran experiencia, lo que nosotros
destacamos en Ferrer Sama, Tampoco nos se-
duce su combatividad, su capacidad de trabajo,
la excelente ordenacidn de su labor.

Lo interesante para mi es la aportaciéon que
hace diariamente al arte de la publicidad.
La obra de un artista se mide, no por los esfuer-
zos ni por el proceso de realizacion, sino por los
resultados obtenidos. Cuando admiramos un
cartel, cuando admiramos una ldmina de revis-
ta, no preguntamos como fué hecha, cudnto
costé realizarla, qué procedimiento empled el
autor. Nos atrae el interés intrinseco. Nos ha
gustado, y basta. No nos agrada, y sobra todo
lo demds. En publicidad especialmente, no
hay términos medios. Un dibujo en la prensa,
en el folleto o en el muro, sirve para atraer y
fijar 12 atencién, o no sirve absolutamente para
nada. Claro que hay formas y recursos de atrac-

Cartel presentado al concurso convosado

por el Instituto Farmacolégico Latino, ¥

gue fué recomendado por el furade para
su adguisicion.

‘ GENERADOR DE ENERGIAS VITALES
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Dos ejemplares de la cam-

pafia del dentifrico «Phylo- F E R R E R S A M A

dents, de la c¢Perfumeriz
Marlice:s.

Pequefto anuncio a una columna
del «Anis del Magon.

hy iz

cion: la calidad, la belleza, el ingenio, la nove-
dad, la sorpresa, etc.
Solo cuando un dibujante como Julio Ferrer
Sama dibuja bien y sabe, al mismo tiempo,
cautivar la atencion del transetunte o el lector
¥ hacer que sus ojos se paren y lean, puede lla- m
marse con orgullosa vanidad «dibujante publi-
citario»,
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El envase

Indudablemente, €l primer envase que fabricd el
hombre no tenia otra misién que la de albergar liqui-
dos. Con la mera funcion de continente de liquidos
satisfacia la vasija primitiva la necesidad que impulsé
a crearla, Sin embargo, ya habia comprendido el
hombre antiguo la fuerza e importancia de la impre-
sién visual y por ello llevé su ingenio a dar mejor
presentacién a sus envases, decordndolos con fipuras
geomeétricas o de personas. Por los restos que se con-
servan de épocas muy pretéritas, vemos que, desde
siempre, el envase ha sido elemento de ornamentacién,
funcion ésta afiadida a la cualidad especifica por que
fué creado, pero que 2 través de los tiempos ha venido
a identificarse con el envase mismo.

Actualmente, en la complejidad del mundo comer-
cial ¥y publicitario, no se puede hablar de causas sim-
ples ¥ sencillas en lo que se refiere a los envases.
Todo cnvase realiza hoy una o varias de e¢stas tres
funciones: Contener, protejer, presentar.

En ef terreno publicitario interesa especialmente la
presentacién—aunque algin dis nos ocuparemos de
las otras funciones—, la cual ha adquirido tanta fuerza
que muchas veces se impone el envase de presenta-
cion sin que el contenide necesite un conrinente ni
una proteccion. Pero necesita estar «presentables, para
poder asistir a los escaparates, anaqueles y display
dignamente, como un hombre necesita estar elegante
para asistir a una ceremonia.

Al hablar de la presentacién hemos de pensar en el
envase mas externo, porque la mirada del publico va

8

como elemento
publicitario

Por Alvaro Rodriguez

de fuera a dentro. Por ejemplo, de una pasta denti-
frica, lo primero gue se percibe es la caja; después,
el prospecto interior ¥ el tubo de estafio. A lo 1iltimo
que se llega es al articulo en si mismo. La mirada
pasa por una escalera de sensaciones y es preciso gue
ningtin peldafio de esa escalera resulte ingrato a la
vista, Por eso no basta, aunque es necesario, un buen
envase exterior, sino que hay que cuidar—seguimos
con el mismo ejemplo—tanto la caja como el tubo, e
inchiso el prospecto.

¢Por qué? Porque la fuerza vendedora del envase se
compone de dos partes realmente publicitarias:

a) Crear o atraer el deseo de compra.

) Dejar buen recuerdo.

No es suficiente que 1n envase invite a ser mirado;
hace falta que deje satisfecho al més minucioso exa-
men, en el gque entran en definitiva todos los ele-
mentos que acompaflan y envuelven al producto.

Es cierto que muchas veces se tira ¢l envase cuando
se ha consumido el articulo v aun antes de terminarse
éste; pero, sin embargo, hay que reconocer que la
grata impresidn que nos causa unl envase en el esca-
parate no debe ser destruida por otra impresién mas
posterior al ver el envase de cerca ¥ encontrarlo defec-
tuoso. Antes al contrario, si la impresion visual de
un envase en el escaparate es grata, debe confirmarse
esta impresion al tenerlo en la mano, al abrirlo, en
una palabra, al manejarlo.

Por esto deben cuidarse todos los elementos del en-
vase tanto exterior como interior, es decir: ha de cui-
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darse el «conjuntos, del que luege hablaremos, con
objeto de conseguir un deslizamiento psicoldgico de
impresiones agradables en el comprador y evitar que
una impresion favorable sea seguida—y anulada—por
otra desfavorable.

Pero procediendo por orden de imporrancia publi-
citaria, la parte mas importante es el envase extrerior,
cuyo atractivo, cuando esta bien concebido, llega a
rodos: almacenes, detallistas, piblico, compradores o
no compradores. Por esto vamos a ocuparnos especial-
mente, sin desdefiar los oiros aspectos, del envase
eXterior.

Son diversos los materiales que se utilizan en Ia
confeccion del envase, A veces la naturaleza del ar-
ticulo exige ya un tipo de envase determinado que se
emplea al mismo tiempo para que sirva de presen-
tacion, como sucede con todos Jos liquidos ¥ en espe-
cial con los perfumes, que se aprovechan las posibili-
dades del cristal para hacer verdaderas filigranas en
el frasquerio. Algunos productos se presentan directa-
mente en un frasco de proporciones y forma cuidado-
samente estudiadas y realzandolo con etiqueta y celo-
fan, obteniendo asi un conjunto estético y agradable,

Es muy uvrilizada también, en Espafia, la baguelita
o similar, y es de esperar que pronto se pueda domi-
nar el campo de los plasticos y se divulgue su uso
tanto como en Norteamérica. Pero, a pesar del uso
de los plasticos y de las excepciones de presentar fras-
cos sin mas envoltura que el celofin, a pesar de las
curiosas formas que obtienen los perfumistas, 1o mas
frecuente es que rodos ellos vayan dentro de un estu-
che, casi siempre de cartén, impreso o forrado con.
papeles impresos a su vez.

Menos frecuente ¢s el uso del corcho o la madera
como envase de presentacién, aunque también se logra
con ellos buenos efectos. El estuche metidlico impreso,
la caja de madera y el estuche forrado con telas ade-
cuadas son, indudablemente, unos envases magnificos,
pero sus costos 1o permiten que sean usados con pro-

Frascos de productos Duramax qua

revolan las formas cuxiosasz y origi-

nales que utilizan los perfumistas para
presentacion de sus productos,

Una muestra de lo gue puede obte-

nerse con frascos de proporciones

v forma cuidadosamente estudiadas,

5in mas presentaciin gue la etiqueta
¥ el celofan.

fusidn, siendo necesarios, en cambio, estos dltimos
en articulos de alta calidad y regalo.

Asi vemos estos dos elementos utilizados en el en-
vasado de todos los articules de uso ¥y consumo co-
rriente: alimenticios, jugueteria, perfumeria, produc-
tos farmacéuticos, etc. Y tantas son sus ventajas, que
ni en paises donde es facil y barato el empleo de
plasticos o metales se ha desplazado el envase de
carton ni el uso del papel.

Ahora bien: desde el punto de vista publicitario,
{COMmMO conseguir que nuestro envase responda a los
dos postulados de crear o atraer el deseo de compra
v de dejar un buen recuerdo? Estudiando detenida-
mente antes de crear un envase sus elementos basicos,
que son:

dimensiones v forma,
celor,

Ffigura,

conjunto.

Las dimensiones deben guardar una proporcién
agradable. No se puede dar una norma fija por cuanto
que el tamafic del envase 'depende del contenido; pero
si podemos indicar como fundamental la estabilidad:
un envase bien impreso que oscila a la menor vibra-
cion, es -eliminado de los escaparates y vitrinas, per-
diendo con ello casi todas sus posibilidades. También
hemos de decir que una de las propiedades mas carac-
teristicas del envase exterior es el conseguir wunas
formas rectangulares, faciles de adaptar, y unas dimen-

it
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Una fibrica de envases se anuncid
en ARTE COMERCIAL con este en-
carte en el que toda la fuerza de su
propaganda la cimienta sobre el as-
pecto peblicitario del envase. .

siones armoniosamente proporcionadas, cosa que en
el contenido, sometido a tsoqueles tradicionales o for-
mas imprescindibles, no es facil obtener.

El color es importantisimo en los envases, tanto
porque es grande su fuerza visual como porque un
color repetido uniformemente llega a identificarse con
la marca y el producto, bastando al cliente ver el
colerido para recordar inmediatamente el objeto de-
seado, Por esto es 13til el emplear un color o gama de
colores relacionados con el articule que contiene el
envase, como hacen los americanocs con las cajas empa-
quetadoras de vinos y licores. Pere aun cuando el
color no tenga relacién inmediata con el articulo, su
uso constante en todos los envases llega a identificarlo,
como sucede, por ejemplo, con la marca Kodak, mun-
dialmente. conocida ¥y que se reconoce aungue solo se
vea la gama de color,

La figura del envase—cosas o letras-—es cuestidn de
verdadero arte publicitario ¥ por ello es recomenda-
ble que cuando se trata de proyectar un envase de
cartdn impreso con figuras y colores, se conceda liber-
tad plena a las industrias del cartonzje o a los dibu-
jantes, técnicos en la materia, a quienes se encomiende
su ejecucidn, facilitaAndoles previamente instrucciones
y muestras del articulo que se ha de envasar, marcas
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patentadas ¥ cuantos datos contribuyan a la total am-
bientacién de quien ha de ejecutar el envase. La expe-
riencia nos ensefla que muchos de los envases defec-
tuosos que existen lo son por modificaciones o capri-
chos introeducidos en ellos, ajenos a la veluntad del
artista que los concibid.

Lo que antecede enlaza directamente con la iiltima
de las facetas sefialadas: Conjunto. Respecto a esto
dice Ronald Vickers (De Marketing Policy, ARTE
COMERCIAL, nim. 25):

«Bl envase debe tener una disposicidén controlada;
esto es esencial para darle al ojo una direccidén o foco
visual. Un buen envase, como un buen cuadro, debe
aparecer igualmente agradable y uniforme desde cual-
quier punto que se mire. Todos los accesorios de la
presentacidn debieran ser planeados de acuerdo con
el envase. Las vitrinas, escaparates, etc., deben ser
disefiados como fondos para el envase, para siluetarlo
v dirigir hacia él toda la atencidn, no debiendo, de
ninguna forma, competir con el envase para atraerla.»

No s6lo es importante el conjunto del envase en si,
sino también de los elementos que lo rodean. Por esto
nos referiamos al principio a que deben armonizar los
envases exteriores con los interiores (la caja v ¢l tubo
de pasta dentifrica) e incluso deben armonizar éstos
con la propaganda. Asi, muchas veces, en los carteles
anunciadores se reproduce el envase original, de esa

das. La forma cilindrica de la botella,
que dificulia el empaguetado ¥ alma-
cenaje, es cubjerta con una caja de
cartén convenientemente decorada.
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manera se consigue grabarlo en la memoria del pre-
sunto comprador, gue, al ver el envase en un esca-
parate, lo mira ¢omo a cosa que va le es familiar y
conocida,

Respecto al buen recuerdo que debe dejar el envase,
diremos que va unido al buen recuerdo del articulo
consumido, es decir, a la perfecta satisfaccion del ca-
pricho o necesidad que impulsaron a comprar. Puede
a veces un envase de manejo incémode hacer antipa-
tico su uso v, por ende, el de su contenido. Por el
contrario, «los envases que se pueden seguir usando
(dice Jorge Antén en ARTE (COMERCIAL, nim. 21)
después de vacios, v los que sirven indefinidamente
come recipientes de cualquier clase, incrementarin
siempre la venta del producto contenidos.

Otra razén que mueve a usar envases de buen re-
cuerdo es la asociacion mental de la apariencia estética
con la idea de seriedad y perfeccion. Buena prueba de
ellc son los envases de especialidades farmacéuticas
que, por lo general, no se venden si no es con receta
meédica, receta que, una vez extendida, supone com-
pra segura, y por consiguiente no urge tanto usar ei-
vases. publicitarios como en los articulos de uso ¥ con-

sumo corriente que se venden en libre
competencia, Sin embargo, uno de los
ramos donde mas se cuida del envase
es el de la industria farmacéutica, por-
que todos saben que una buena pre-
sentacion exterior se asocia en el sub-
cors:ziente con las ideas de esmero,
limpieza, calidad, asepsia incluso en
la preparacién, y gana la confilanza
del consumidor. Y junto a esto, dentro
del ramo, es prestigio v solera de los
iaboratorios ante los médicos la esme-
rada presentacion.

Hemos intentado hacer un estudio
preliminar sobre envasado en general.
Cada negocio, cada producte precisa
su envase peculiar, ¥ no es posible
referirse en forma mads concreta cuan-
do se habla en términos amplios. Por
eso hemos destacado solo principios
aplicables a todos. En otros nimeros
nos iremos ocupande de las particu-
laridades relativas a cada grupo de
envases o de articulos similares, pues
solamente de esa forma se puede llegar
a concretar exactamente. Y la impor-
tancia publicitaria del envase lo merece.

Envases concebidos pensando en su utiliza-
cion después de vacias, ventaja gae tende a
incrementar la venta del producto contenide.,

Envase de perfime de lujo en el g@e tanto

en el frasco como en la caja 5@ han aprove-

chado tados los recursos de la récnica para
obtener un hello y armorioso conjunto.

il
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También la Publicidad

celebra sus congresos...

La préxima Conferencia Internacional de Londres

Con motivo del jubileo de plata
de la Asociacién Britanica de Pu-
blicidad, y bajo sus auspicios y co-
laboracién, se celebrard en Londres,
desde el sabado 7 al viernes 13 de
julio del corriente. afio, la Confe-
rencia Internacional de Publici-
dad (C. 1. P.), en los salones del
Central Hall (Wéstminster), cerca-
no al emplazamiento del Festival
de Gran Bretafia.

Se pretende que la C. 1. P, sea
la Asamblea General de la Publici-
dad, integrada por representantes
de rodos los paises del mundo. Di-
rigird el desarrollo de estas confe-
rencias ¢l presidente de la C. 1. P,
y del Consejo QOrganizador, lord
Mackintosh of Halifax, personali-
dad destacadisima en el mundo de
los negocios y muy versada en los
asuntos publicitarios, Actuari de
vicepresidente F. P. Bishop, per-
sona de gran prestigic e influencia
en la prensa y publicidad y emi-
nente escritor, cuyos libros de téc-
nica publicitaria son muy aprecia-
dos por cuantos se relacionan con
esta materia.

Teniendo en cuenta que la
C. L. P, tiene particular interés en
fue asistan a sus reuniones perso-
nas jovenes iniciadas en estos te-
mas publicitarios, para el mayor
fomento de la colaboracicn y de la
cordialidad, ha sido nombrado pre-
sidente del comité de la juventud
de la C. I. P., Sinclair Charles
Wood, que s¢ ha distinguido mu-
cho por su competencia en el cam-
po publicitario, participande como
miembro en importantes comisio-
nes, comités y asociaciones de pi-
blicidad.

Las primeras
C. I. P. se dedicaran a discutir so-
bre asuntos relacionados con las
técnicas publicitarias, que abarcan:
Agencias de Publicidad, Prensa,
Técnicos y Creadores, Escaparates,
Publicidad directa, etc., examinan-
do detenidamente cuantas ponen-
cias presenten los delegados.

Después la Asamblea se ocupara
de la fundacién y desarrolle de
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sesiones de la.

Por Luis M. Auberson

los club publicitarios, bajo la ins-
peccion del Comité de Juventud,
fue tiene particular empefic en
brindar a los hombres y mujeres
jovenes que forman en las filas
de la publicidad 1a posibilidad de
hacer sugerencias y cambiar im-
presiones sobre métodos de trabajo.

Se considerara miembro de la’

Juventud Publicitaria a toda per-
sona cuya edad sea inferior a vein-
ticinco afios.

Para el mis exacto conocimiento
del lector, a continuacion damos el
detalle de los trabajos a realizar por
la C. 1. P.:

Sdbado 7 de julio.

Recepcidn y apertura de la con-
ferencia.

Dowmingo 8 de julio.

Disposiciones especiales para ma-
fiana, tarde y noche.

Lunes v de julio,

Tema 1.v «La publicidad debe
ayudar a promover el comercio in-
ternacional y el entendimientos.

Sesién de la mafiana:

1) Apertura oficial de la con-
ferencia.

2) Llamamiento en favor de la
publicidad.

Discurso de un distinguido ora-
dor, en términos de polémica, sobre
alguno de los problemas principa-
les con que se enfrenta hoy el mun-
do libre.

1) Iniciacién de la polémica.

Discurso de un orador, técnico
de publicidad, que, dentro de un
sentido publicitario, aceptara la po-
lémica en nombre de los hombres
v mujeres del mundo.

4} Apoyo. ]

Los jefes de las Delegaciones na-
cionales pronunciardn discursos
apoyando punto por punto las ma-
nifestaciones iniciadas en la polé-
mica.

Sesidn de la rarde:

1) «Lo que puede hacer la pu-
blicidad para ayudar al comercio
internacionals,

Discurso seguido de discusion
abierta.

2) «Deben anunciar los Go-
biernos?»

Discurso seguido de discusién
abierta,

|
Martes 10 de julio.

Tema 2.2 «La publicidad debe
extender sus servicios al consu-
midores.

Sesion de la mafana;

1) +«Lo que el consumidor. es-
pera de la publicidads.

Discurso por un ama de casa
oradora representante del consu-
midor.

2) «La publicidad como guia
del compradors,

Discurso por un orador publici-
tario,

37 Discusién abierta.

Sesion de la tarde:

1) «Coémo puede la publicidad
ayudar a conservar un bajo costo
de wvidas.

Discurso seguide de discusicn
abierta.

2) «Como podria la publicidad
ayudar a elevar el sstandards de vida
en areas poco desarrolladasy.

Discurso seguido de discusién
abierta.

Midrcoles rr de julio.

Tema 3.7 +«La publicidad debe
mejorar sus métodos de educacion,
recluta y capacitacions.

Sesion de la mafiana:

(Organizada por los clubs publi-
citarios de Gran Bretafia.}

1) «La juventud y el futuro de
la publicidads.

2) «El intercambio entre -perso-
nal jovens—«Mecesidad vital de la
publicidads.

3) «Lo que hace Gran Bretaia
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en la educacién y la capacitacion
para la publicidady.

(Discusidn abierta en la sesidn
de tarde de los clubs.)

Sesién de Ia tarde:
Sesiones especializadas.

Fueves 12 de julio.

Tema 4.° «La publicidad debe
seguir mejorando sus propios tstan-
dardse de . ética ¥ de practicas,

Sesion de la mafiana:

1} «Laresponsabilidad social de
la publicidade.

Discurso seguido de discusion
abierta.

Sesion de la tarde:
Sesiones especializadas.

Viernes 13 de julio.

Sesién de clausura:

1) Resumen de las conferencias.

Informes de quince minutos por
los ponentes.

z) Resoluciones de la confe-
rencia.

Es de la mayor importancia que
la conferencia signifique un bene-
ficio para todos los delegados. -5i-
milarmente, es de esperar que los
puntos de vista y la experiencia de
los delegados de muchos paises se-
ran manifestados duranre las discu-
siones,

Para después de la trerminacion
de la C. I. P. se han organizado
también excursiones y reuniones
sociales para los familiares de los
delegados. Mediante el abono de
un madico forfair, podran real-
Zarse excursiones de distinta dura-
cidn a poblaciones inglesas, tales
como Windsor, Penshurt, Straford-
on~Avon, Birmingham, Edimburgo,
(Gales del Norte, etc.

Aprovechando la coincidencia del
Fesrival de Gran Bretafia, fa C. 1. P.
ha tomado sus medidas para que
sus asociados puedan asistir a sus
exposiciones industriales y cienti-
ficas, ¥ reuniones musicales y tea-
trales.

Como habra podido apreciar el
lector por este breve resumen de
las actividades de la C. 1. P, 1la
efamilia» publicitaria tendrd oca-
sidn de estar presente en unas de-
liberaciones internacionales de las
cuales se sacaran conclusiones muy
beneficiosas para el desenvolvi-
miento de la publicidad. Es indu-
dable que del personal conrtacto de
las principales naciones del mundo
surgird un intercambio de opinio-
nes que tendrda por consecuencia

el establecimiento de normas gene- -

rales para el desarrollo de estos ne-
£oOcios ¥ una mayor comprension
entre las personas llamadas a diri-
gir las empresas publicitarias, para
que en todas ocasiones exista una
corriente de simpatia y de ayuda.

Breve,

pero interesante

«Hay muchos nombres en
las lépidas del- cementerio
de los negocios que un dia
fueron tan conocidos como
hoy lo son Packard, Palm-
olive o Pepsodent.» (FRANK
P. CoNNOLLY, vicepresiden-
te y jefe de Ventas del Va-
lentine, 8. Co.)

¥ ¥

«Los reclamos capricho-
sos pueden divertir a sus
autores; pero los anuncios
fundados en la moral v en el
sentide comun son los tmi-
cos que sirven para vender
géneros.» (W. P. WARREN.}

¥ X ¥

«La vida es un trozo de
pan, un traje, un kugar don-
de vivir, un auto para pa-
sear y trabajar. Para llegar
a poseer todo eso, mitlones
de seres consultan a la publi-
cidad.» {SamueL A. Woop,
jefe de publicidad de Oxford
Filino, Supply Co. Inc.)

X*

4En las luchas econdmicas
venideras, el comercio leal se
impondrd, Ya hoy los me-~
jores comerciantes son los
mds honrados, - porque el
comercio vive del crédito,
de la confianza, y la mejor
consgjera para hacerse acree-
dor a ésta es la conciencia
rectilinea, que nos conduce a
no burlar ni abusar de agué-
lla» (P. Guat VILLALBL)

¥ ¥ ¥

La experiencia -comercial
no la suele tener quien
lleva treinta afios en la mis-
ma casa haciendo lo mismo.
siempre. La verdadera ex-

periencia la posee el que
ha tenide ocasién de hacer
observaciones en distintas
empresas y en industrias
diversas.

«El que adquiere un pro-
ducto andnimo no sabe con
exactitud lo que adquiere,
de donde procede ni qué
cuidados han sido puestos
en su elaboracién y compo-
sicion. El ardid, el engafio
no son posibles cuando una
marca v la informacién ne-
cesaria, consignada en los
envases precintados, garan-
tizan las clases, las calidades,
los pesos y los precios.»
(P. PRAT GABALLL)

«Las excusas son de poco
alivio cuando va se ha pisa-
do el callo. Recuerda que,
si tienes razén, te habra de
ser posible dominar el ge-
nio, y que en modo alguno
te conviene perder los estri-
bos cuando no- la tengas.»
(G. H. LORIMER.)

¥ ¥ x

«Cuando un lector ha sido
«presay de un anuncio y se
reconoce supeditado a su in-
fluencia, cuida en extremo
de no alabar su eficacia.»
(E. ViLa MaRNE)

«Al ver ciertos pobres
anuncios €m ricos y costo-
$0S ¢espacios®, Uno cree po-
sible que exista quien com-
pre un costoso seolar en la
Gran Via para levantar alli
un barracdn con viejas cajas
de madera.» (E. ViLa MaNE.)
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LA HEMEROTECA

MUNICIPAL DE MADRID Y SU
SERVICIO DE MICROFILM

El publicitario y el

hombre de empresa

tienen en el microfilm campos insospechados

Por .José Altabella

Recientemente hemos visitado la Hemeroteca Muni-
cipal de Madrid, instituciéon modelo en su género,
orgullo de la ciudad y exponente de las inguietudes
culturales del Ayuntamiento de la capiial de Espaiia.
Fundada por don Ricardo Fuente, dirigida después por
don Antonio Asenje v don Manuel Rosén y regida en
la actualidad per don Eulogio Varela Hervias, en los
treinta y dos afios que leva de vida, ha ido creciendo
vertiginosamente y ganando en importancia e interés,
Hoy es un cenrro cultural de primer orden, ne sclo
en Espafia, sino en ¢l mundo. El fabuloso fondo de
las publicaciones que guarda, el éxito de sus exposi-
ciones nacionales e internacionales, ¢l indice de las
obras cuya publicacién ha patrocinado y el germen
constante de vivencias intelectuales de que es porta-
dor, nos relevan de todo elogio.

Surgié de la nada, a la espafiola, con buena volun-
tad y nobles afanes, y hoy lo tiene todo, sistematizado,
organizado y metodizado cientificamente. Miles ¥y
miles de peridédicos y revistas nacionales ¥ extranjeros
se albergan vy guardan en sus salas. El historiador, el
periodista, el técnico, ¢l clinico, el ingeniero y el co-
merciante asisten a la Hemeroteca Municipal de Madrid
para encontrar en ella la revista técnica de su especia-
lidad, el periddico que les dé orientacidén ambiental
de una ¢poca y el organo periodistico que les informe
acerca del pasado de un problema. Catdlogos inmen-

Una visla del salén recienlemente inaugurado.
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sos y un servicio esmerado y diligente de funcionarios
ponen en mancs del lector aquel periedico, boletin,
revista o gaceta que sélo ahi y nada més. que ahi
pueden encontrar, ya que sus fondos se remontan al
siglo xvII y llegan a nuestros dias.

Para ¢l técnico de publicidad es un venero fecundo
de ensefianzas, un seminario fructifero de investiga-
ciones. Ahi estd, viva en el olvido de viejas paginas.
toda la epopeya mercantil de la propaganda comercial,
desde los primitivos anuncios de las cldsicas gacetas,
de menuda factura y pequefio tamafio. Todo un pano-
rama insospechade de anuncios, avisos, campafias pu-
blicitarias, recuadros e ilustraciones pueden seguirse
desde las salas de la Hemeroteca Municipal de Madrid.
Es un archive que no ha periclitado. El desarrollo
periodistico de la publicidad puede seguirse dia a dia
hojeando con detenimiento y ojeando con atencién
las paginas de tanta y tanta hoja volante que fué un
dia actualidad palpitante.

Como documentacion inmediata, el técnico de la
propaganda comercial puede seguir por las publica-
ciones contempordneas el eco actualisimo de la pro-
duccion publicitaria de prensa en todas sus ramas,
estudiando los recursos de la competencia y obser-
vando las innovaciones creadas en el extranjero. la
Hemeroteca es, en este sentido, un auténtico Museo
de la Publicidad, si, pero también un drgano auxiliar

Detalie de [a sala de Revislas,
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Vista de uno de los lahoratorios.

Vista ds la sala del tomavisias del eMicrolilas. A
la izguierda de la fotografia pueden verse dos
modelos distintes de proyectores,

de los buenos creadores, de los que se documentan
¥y se compenetran con su oficio. En cierto modo, la
prolongacién de sus gabinetes técnicos.

En un mundo complejo de falta de tiempo y de
espacio, la consulta en la Hemeroteca viene a~llenar
una necesidad de ahorro de ambos factores, tan im-
portantes en la moderna organizacién comercial.

Porque uno de los instrumenros de trabajo de la
Hemeroteca Municipal de Madrid que mais destaca
en su organizacién es el Servicio de Microfilm, la
gran técnica moderna dc la fortografia reducida, que
tantos avances estd logrando en nuestra patria desde
que ha sido instaurada, hace pocos afios, ¥ que revolu-
cionara sin duda los métodos de rtrabajo de amplios
sectores laborales e intelectuales.

El microfilm reproduce en pelicula paginas ente-
ras de periodicos, por grandes que éstos sean, en celu-
loide de 24 por 36 milimetros. Texros y grabados salen
con una nitidez y pureza francamente extraordinarias.
La lectura de estos celuloides puede hacerse por dos
medios: bien valiéndose de proyectores—de los gue
hay varios en la propia Hemeroteca vy cuya adquisi-
cidn se estd extendiendo por muchos centros mas y,
despachos privados—o por la obtencién de positivos
en papel fotografico, a los ramafios que se desece.
Volimenes cuyas dimensiones son de dificil conser-
vacién en bibliotecas particulares, pueden guardarse
reducidos a peliculas en carpetas o bandejas de peque-
fio tamafic y facil manejo. Montafias de papel quedan
reducidas a mindsculos paquetes de ficil uso y ase-
quible rransporte, El coste es, francamente, reducido
en compensacién con las ventajas que ofrece.

Y lo mismo que ocurre con periddicos, sucede con

la reproduccién de documentos, planos, dibujos, foto-
grafias, correspondencia... E! Archivo de correspon-
dencia de una casa comercial puede sintetizarse enor-
memente. [gual, el gabinete de planos de una empresa
de ingenieria o una fabrica industrial. Los muestrarios
de los agentes comerciales de muchas empresas llevan
con poco peso todo un mundo espectacular—y casi
cinemarografico—de la produccién, con un depésito
volante de negativos y un sencillo proyector de pared.
El presunto cliente admira de este modo, con preci-
s16n y claridad, los modelos de los productos o articu-
ios, con las ventajas inherentes de encontrarse ésros
ambientados—muebles, edificaciones, maquinas, obje~
tos...—en un paisaje 0 una decoracién entonadas,
cuando no con una vigencia de movilidad, activa ¢
humanizada,

Todo esto nos lo ha sugerido el Servicio de Mi-
crofilm de la Hemeroteca Municipal de Madrid, que,
ademds de disponer de una coleccidn de mas de
200,000 volimenes de periddicos y revistas, estd en
relacion con los organismos andlogos mas impaortantes
de Espafia y del extranjero, extendiendo su radio de
accidn al mundo civilizado, en amplio intercambio
entré pueblos ¥ naciones.

Para usar el microfilm basta sencillamente rellenar
una ficha—que ofrece la propia Hemeroteca—, con la
indicacidn de la parte o paginas que se desean repro-
ducir, Dicha ficha pasa al Servicio de Microfilm de
la institucién, donde realizan ¢l trabajo en el mas mi-
nimo espacio de tiempo compatible con la mas es-
tricta atencion al orden de prelacidn de los encargos.
S1 el usuario estd fuera de Madrid, puede dirigirse
por carta al director, don Eulogio Varela Hervias,
plaza de la Villa, 3, guien pasa el encargo a los fun-
cionarios del servicio, los cuales remiten el trabajo al

.interesado a reembolso.

CONFIE

SUS CAMPANAS PLIBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

Y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA

HIJO3 o:VALERIAND PEREZ
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Para la presentaciém de la nueva tela danesa

«Gredanar, C. A., Christiansen ha creado este

escaparate, en el que lo mas atractive es la

esbelta figura modelada con una pieza de
Ja nueva tela.

i6

ESCAPA

DEL
MUNDO

Original ¥ gracioso escaparate de fajas feme-

ninas presentado en Saks Fifth Avenue, de

MNueva York, en- el que se olrece o] contraste

entre 1a moderna faja ¥ el complicado corsé

antiguc con sus largos cordones y duras
hallenas.
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James Me Creery, mediante %n
acertado y sobrio juego de telas,
da una nueva version al conoccido
medioc de presentacion de los
tejidos a través de una figura
recortada.

Ayuntamiento de Madrid

Un nuevo color de moda, exe-
bel blues (azul revoluciona-
ric), es presentado por Lord
& Taylor, de Nueva York, evo-
cando los wiejos uniformes
militares de la revolucién ame-
ricana, en los gue predomina
diche eolor.
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Derecho vy Publicidad

Contrato de publicidad

en Prensa y Radio

Vamos a examinar el contrato
publicitario mas importante, aquel
a cuyo alrededor han ido naciendo
los demas que en articulos sucesi-
vos estudiaremos:
publicidad en prensa y radio., Si
recordamos la definicidén del con-
trato publicitario en general, que
dimoes en un trabajo anterior (1),
veremos que aquél encaja perfecta-
mente en las lineas que sirvieron
para encuadrar este tltimo.

No es menester en esta revista
exponer el mecanismo de gestacion
de la publicidad en prensa o radio.
Es sobradamente conocido de sus
lectores, ¥ en sus paginas han apa-
recido meritorios trabajos sobre la
misma. Damos por supuesto este
conocimiento y entramos directa-
mente en ¢l estudio de este meca-
nismo desde el angulo juridico,
desde el punto de vista del Derecho.

El -contratoc de publicidad en
prensa o radio, como variante o es-
pecie del contrato publicitario en
general, podemos definirlo como
raquel mediante el cual una persona
(anunciante) encarga a otra {publi-
citario) que acepta y s¢ comprome-
la publicacidn en la prensa ola di-
fusidén por la radio de un texto,
guidn, dibujo, pintura o mausica, o
una combinacién de ellos, alusivos
a un producto, establecimiento, ac-
tividad o idea, en determinadas
condiciones econdmicas, durante
cierto tiempo, o varias veces duran-
te cierto tiempo y en ciertas publi-
caciones o emisorass, El texto, di-
bujo, musica, etc., que haya de
difundirse podra ser proporcionado
por el propio anunciante o seré
encargado de su confeccion o des-
arrollo el propic publicitario; en
unc u otro caso, el contenido del
contrato concertado serd distinto.

Asi expuesto, este contrato pue-

{1} Véase ArTE COMERCIAL, mim, B,
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el contrato de-

Por Manuel Gutiérrez Selar

de tener analogias, las tiene de he-
cho, con determinados contratos
tipicos, tales como mandato o co-
mision mercantil, arrendamiento
de servicios o contrato de empre-
sas, pero de todes se diferencia
dunque participe de elementos de
todos.

Con el que mas semejanza guar-
da es, en realidad, con el contrato
de comision mercantil, hasta tal
punto que- para distinguirlo de él
habrd gue profundizar en el conte-
nido de ambos.

Segun el articulo 244 del Cédigo
de Comercio, se reputarid comisién

r

UNA PUEBLICIDAD
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UNA PUBLICIDAD

que rinde
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remuneradora I

(.SIENTORﬂ

PRENSA
CINE
RADIO

Propaganda directa
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Empreso de
publicidad en general, 5. A,
Eloy Gonzalg, 34
Tel. 28 07 78 - Madrid

Abogado.

mercanti] el mandaro cuando tenga
por objeto actos u operaciones de
comercio, ¥ sea comerciante ¢ agen-
te mediador del comercio el comi-
tente o el comisionista, Y el man-
dato es aquel contrato por el gque
alpirien se compromete a hacer al-
guna ¢osa O prestar algin servicio
por cuenta o encargo de otra. O
sea, que mandato ¥ comisién son
algo semejante: la comisién es, val-
ga la frase, una versidon mercantil
del mandato.

Pues bien: en general, y tal como
se da en’la pricrica, anunciante ¥
publicitario son comerciantes, sin
que ahora podamos detenernos en
el concepto legal espafiol del co-
merciante, cosa complicada por de-
mas, Son comerciantes ambos con-
rratantes, ¥ €5 un acto de comer-
cio (otro problema juridico) el que
se realiza: existe dnimo de lucro,
mediacién entre productores y con-~
sumidores. El publicitario obra por
encargo de otra persona, y general-
mente, adoptando una de las for-
mas de acruacién del comisionista:
obrando o contratando en su pro-
pio nombre.

Sin embargo, no permite esta se-
mejanza olvidar los matices que di-
ferencian ambas formas de contra-
tacidn, Estas diferencias saltan a la
vista cuando el publicitario ha de
confeccionar o hacer los textos,
guiones, dibujos, etc. Pero pres-
cindiendo de esto, en el caso, mis
simple, de que tales elementos se
proporcionen por el anunciante,
aun en estos casos decimos, la di-
ferencia es perceptible y suficiente
para dotar de fisonomia propia al
contrato publicitaricque nos ocupa.

Esta diferencia la hallamos en
gue, aunque el publicitaric obra

-por encargo de otra persona, lo

hace no por cuenta gjena, sino por
su cuenta propia: obra en su pro-
pio provecho y contrata por su
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cuenta exclusiva. Los efecros del
obrar del mandatario o comisionis-
ta recaen en la persona del man-
dante o comitente, en tanto que
aqui es en el anunciador sobre el
que inmediatamente recaen los efec~
tos del acto de anunciar, De la pu-
blicacion de un anuncio no nace
provecho alguno para el anuncian-
te, sino solo exclusivamente para el
publicitario.  Sobre aquél podrian
recaer los efectos publicitarios que
del anuncio puedan resultar; pere
nunca obtendrd del heche mismo
del anuncio un lucro o beneficio
econdmico tangible y real.

Esto lo captaremos perfectamen-
te deteniéndonos en lo que a la
retfibucién del publicitario se re-
fiere. Ya es sabido que la graruidad
ha dejadoe de ser esencial al mandato
en la doctrina y legislacidén actua-
les, ¥ que en Espafia, si bien el
mandato se presume gratuito, pue-
de no serlo, lo contrario que ocurre
con la comisién, que se presume re-
tribuida y puede ser gratuita. Esta
tribucién, cuando se da, es abona-
da por aquel por cuya cuenta o en-
cargo sepresto ¢l servicio o se hizo la
obra, mientras que en el contrato
de publicidad en premsa o radio,
el publicitario, aun obrando por
cuenta del anunciante, no percibe
nada-de ¢l, sino que su retribucion
¢s abonada por un tercero, el me-
dio, en este caso la prensa vy la emi-
sora, La actividad, K de gestién del
publicitario no es pagada por el
anunciante, que lo mas que hara
serd, cuando lo encargue, satisfa-
cer el importe de la redaccién de
los textos o guiones v la confeccion
de los dibujos, servicies estos nor-
males, pero no esenciales, de la
clase de contrato que nos ocupa.
Por eso decimos que el publicita-
rio obra por encargo, no por cuen-
ta ajena; obra por encargo ajenoc,
PEro por cuenta propia.

Aparte 'de ello, en el mandato vy
en la comisidn debe el mandatario
0 comisionista ajustarse a las ins-
trucciones del mandante o comi-
tente, en tanto que en el contrato
de publicidad en prensa o radio el
anunciador o publicitaric ha de
actuar con arreglo a una técnica
determinada, impuesta tanto a €l
como al anunciante, y ha de ajustar
su actuacion a esta técnica o arte
publicitario (también scbre si la
publicidad es técnica o arte se po-
dria hablar mucho, y hay opinio-
nes para todos los gustos; pero no
es incumbencia mia el hacerle).
Por 1ltimo, la causa del mandato
es la confianza o fiducia, mientras
que en el contrato de publicidad
la causa ¢s los conocimientos téc-
nicos del publicitario, las condicio-
nes especiales teécnicoartisticas del
anunciador.

En fin, cuando el publicitario
ha de realizar 1a confeccidn de tex-
tog, guiones o dibujos, entonces la

distincién del mandato o comision
mercantil tiene atn mas relieve, ya
que esta prestacion de trabajo o
servicios por el publicitario, intro-
ducida o adicionada en o a las an-
teriores, al mismo tiempo que apar-
ta al contrate publicitario del man-
dato o comision, nos lo acerca al
arrendamiente de servicios y, en
ciertos casos, al de empresa,

Arrendamiento de servicios ¥
mandato tiene también especales
puntos de contacto sobre los que
la doctrina ha trabajado insistente-
mente. Por ello, las diferencias que
hallabamos entre mandato y con-
trato publicitario son en parte di-
ferencias que separan a éste del
arrendamiento de. servicios. Pero,
sin embargo, podemos prescindir
de ellas, porque la distincién entre
el arrendamiento y el contrato de
publicidad se basa fundamental-
mente en la retribucién. En el
arrendamiento de servicios ¢s esen-
cial 1a existencia de un precio cierto,
como exige el articulo 1.544 del
Cddigo civil, precio que no existe
en el contrato de publicidad en
prensa, al menos como retribucidn
por el anunciante de la actividad
del publicitario. El anunciante re-
cibe unos servicios del publicitario
sin contraprestacién para éste. Al
hacer esta afirmacién, me refiero
a la actividad total de gestion, no
a la parcial de redaccion de textos
o confeccién de dibujos, actividad
parcial que integra a aguélla a ve-
ces, pero que-no es esencial, ni si-
guiera general. En cuanto aésta,
va mas arriba hemos indicado que
ciertamente tiene cardcter arrenda-
ticio que matiza al contrato publi-
citario, pero que no lo adscribe a
laos contratos locativos en sus va-
rias modalidades.

La misma falta de precio aparta
al contrato de publicidad del arren-
damiento de obra, sin que, por su
claridad, debamos detenernos en
resaltar esta diferencia.

Queda, pues, establecido, como
conclusion de este trabajo, salvo
opinion mejor fundada, que el con-
trato publicitario en prensa o radio
responde a las caracteristicas que
seflaldbamos para el contrato pu-
blicitario en general, que posee una
fisonomia propia, distinta de toda
otra figura afin, aungue participe,
como participa, de elementos que
encontramos en la comisién mer-
cantil, en ¢l arrendamiento de ser-
vicios y en el de obra. Estos ele-
mentos, arménicamente entrelaza-
dos ¢ ensamblados, dotaran al con-
trato de publicidad en prensa y ra-
dio de un rico contenide juridico,
contenido que habremos de exami-
nar a la luz de las reglas que para
aquellos contratos encontramos vi-
gentes con los temperamentos im-
puestos por su especialidad,

En este contenido nos adentrare-
mos en un proximo trabajo.

AS|
ROGRESARA
Psu NEGOCIO

una publicidad
bien concebida,
orientada.- y
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE FUBLICIDAD

PUBLICITAS
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UNA NUEVA SECCION DE

COMERCIAL

Los locales destinados al comercio, en Espana, no
han Ingrado—salve excepoionss—, v como lo exipe la
competencia de nuestros dias, la importancia gue deben
tener, no solo en lo que se refiere a su proveccidn fun-
cional, sino también a los elementos de decoracidn v
construccion.

Generalmente, estos locales comerciales estdn conce-
bidos sin Ja werdadera idcnica profesional y artistica
para los fines gque fueron creados, y de aqui ¢sa mono-
tonia de todes ellos, que solamente se rompe cuando
un buen arguitecto o un bwen decorador crea ideas
ajustadas al fin del negocio gue se pretende ‘instalar.

ARTE COMERCIAL fmangura cOn  esie nitmero una
seccion dedicada exclusivamente a esie temal una ori-
ginal v vacional proyeccion de locales dedicados ol
comercio en gengral, en donde el lector y comerciante
encrentre ideas y soluciones para su proxima obra de
nueva plania o para la reforma de la tienda que ya
Tigna.

Desde hoy, muestro colaborador el seior Mené{:dez
Sariano, proyectista especializado en  instalaciones
comerciales, se encargard de esta seccidn, asi como de
1 consultorio al que nuesiros lectores puedan formular
v pedir ideas sobre aguellos problemas, tanto tdenicos
comto decorarives, que les Sean ngcesgrios v.que podr_c{n
completarse con un estudio detenido y wna proyeccion
adecuada para sw definitiva realizacidn,

INSTALACIONES
COMERCIALES

Si se precisa resolver la construccién de una
portada que se destine a libreria, deseando que
su interior sea lo suficientemente visible desde
la calle, como aliciente publicitario del negocio,
conviene escog:r estructuras de perfiles sen-
cillos y de buena calidad, como el acero inoxi-
dable 0 el aluminio en las aleaciones industria-
les que se preparan.

Los despiecss de cristaleria o serdn de luna
.y de vidrio ondulado en el montante de la puerta.
Sobre el montante del escaparate se colocari el
rétulo ¢ nombre comercial, que debe ser de
ignal calidad a los materiales que se empleen
en los cercos o de chapa pintada al esmalte.

Si damos alguna inclinacién a la luna de cerra-
miento del escaparate, se anulardn los reflejos,
que dificultan la buena visién de su interior,
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Por Menéndez Soriano

consiguiéndose la traza precisa que origina este
boceto.

El jambsado se recrecerd lo mdas posible, y
puede ser de granito pulimentado o simplemente
de marmol.

El piso del escaparate, en parguet, como
resalte atrevido, de madera de nogal barnizada
o de castafio enyesado.

Si se colocase toldo, se precisard una marque-
sina, que debe tener un perfil de acero con espe-
jo en su techo. Conviene encargar estos espejos
en azogados especiales, que contrastardn muy
bien con los marcos si éstos lo son de acero in-
oxidable, ¢ corrientes si lo fueran de aluminio.

Los demds detalles de proyeccién los deja-
mos al buen criterio interpretativo del cons-
tructor.
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LA

PUBLICIDAD

cronista de la . personalidad
de Antomio de Obragon, gue tiene
vepareide su talento entve las acti-
wvidades Nrerarias, pertodisticas v ci-
nematogrd ficas, mmpontends en las
tres la impronta de un buen probado
talento, aborda el tema de la pubki-
cidad en esta crénica con un altento
de sintesis que merece el parabién de
la relectura v el entvar por la puerta
grande de nuestrg galeria. Frente a
la incomprensidn de alginos colegas
para un hecho tan narural como el
que da higar a gque hava grandes
periddicos industriales, ln mrada
cordial puesta sobre dJsta nuestra
musa, semiide ¥ fundamento de
muestra Rewista, hace que enviemos
desde estas lineas nuwestra gratitud
a guien ha sabido divuigar para e&f
gran pithlico los enormes vesortes que
entraiia la necesidad de lo conguista
de los mercados, con pacifico ingenio
v artilleria de originalidades.

Publicidad es el conjunto de me-
dios que se emplean para divulgar
o extender la noticia de cosas y
hechos, ‘Es un estado de piiblico,
A ese estado de publico hay que
llevar casi todas las cosas de nues-
tro tiempo para que tengan impor-
tancia.

Publicidad es la ténica del siglo.
La torre Eiffel, soporte para un
anuncio luminoso. El nombre de
Michel Morgan, trazado por avio-
nes en el cielo de Roma. El retrato
de Gilda pegado a la bomba até-
mica,..

Un nombre de Empresa, Stan-
dard Qil; un titulo, «Manhatran
Transfers; apellidos como Lasky,
Ziegfeld, Goldwyn, sugieren cosas
mas fabulosas que la descripcion v
el apelativo «Juana de Arco»—con-
taba Cossio la otra noche—ocupa
ahora, de arriba abajo, un rasca-
cielos.
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Por Antonio de Obregon

No sélo ahora: en todos los tiem-
POs tuvo importancia la publicidad.
En ¢l fondo, el bisonte de Altami-
ra es un grito publicitario. El fa-
moso Rothschild hizo aquella famo-
sa operacién en la Bolsa de Londres
por llegar antes que la noticia de
Waterloo, Cristdbal Coldn, después
de tantas penalidades ¥ trabajos, de
tanta fe derrochada en empresas
titanicas, no dié nombre a ninguna
de las tierras que descubrid, Sin
embargo, un poco mds tarde, un
seflor italiano que va con Alonso de
(Ojeda recorre algunas de las tierras
descubiertas por Coldn, se estable-
ce en Sevilla, cuenta todo lo que
ha visto, ¥y porque sus libros se
traducen a rtodos los idiomas ¥ tiene
un sentido de la propaganda colo-
sal, América, se llama asi porque él
se llamaba Américo. He aqui un
hombre—Vespucio—que tuvo ta-
lento publicitaric por excelencia y
que se roded siempre de lo que hoy
llamamos buenos agentes de publi-
cidad. Unos tienen la fama v otros
cardan la lana. A Coldén le faltd
esor un buen ¢managers.

Por eso no es ningun anacronis-

mo que en Gésar v Cleoparra Ber-
nard Shaw haya hecho decir a Bri-
tano juzgando la grua aquella que
manejan los egipcios; «No la entien-
do. No es de fabricacion inglesa.»
Frase esencialmente publicitaria.
Britano—es la tesis del auror—es
el mismo en ¢l afio 48 antes de la
Era cristiana que en 1949.

En puestra vida, por tantas cir-
cunstancias estrecha, no se com-
prende lo que significa la gran pu-
blicidad; pero hay que creer siem-
pre la frase de Ford sobre la pro-
paganda y lo que ésta significa en
un pais como Norteamérica, donde
sobre la competencia de los articu-
jos, se cred la competencia inenarra-
ble de la publicidad,

Ocho millones de plumas esfe-
rograficas se han vendido en los
Estados Unidos durante el pasado
ailo, Su fabricante y supuesto in-
ventor empled 33.000 ddlares en
premios para que cinco mil tiendas
las pusieran en el escaparate. (Los
premios eran desde maquinas de
lavar hasta collares de perlas, des-
critos en un folleto de cuarenta v
ocho -péginas, con ilustraciones a
cuatro colores.) En el primer ailo,
la Empresa, que empezd con un
capital de z26.coc délares, empled
848.0c00 en anuncios. En los pre-
supuestos de hace tres afios varias
Compaifiias de plumas destinaron
13 millones de délares para anun-
cios. -(El' ritmo de fabricacion:
60.000 por dia.}

El anuncic ha batide todas las
marcas del ingenio humano, crean-
do el estilo moderno del ¢slogans,
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que es una especie de cultura en
pildoras, de género literario abre-
viado, de extracto de cerebro en
lonchas microscépicas. El objeto es
gue todo entre por Jos ojos, por los
oidos. Por eso un comprador de
automéviles usados ha podido po-
ner el anuncio ingeniosisimo de
¢Usted también puede ser un pea-
ton rico; véndanos su automovil.»
Y el tan gracioso de una fabrica de
«rebecas»: «Nuestros suéters son in-
flacionistas de aspecto, pero de pre-
cios médicos...»

Un hombre determinado inventa
un nuevo dentifrico. Entre que 'lo
use €l solo o convenza a usarlo a
toda la Humanidad estd la diferen-
cia. La publicidad es el arma para
poder lograrlo, Varios autores sos-
tuvieron la teorfa de que no es
licito que, al comprar un dentifrico,
el fabricante nos haga pagar, ade-
mas de su precio, el dinero que in-
vierte en proclamar que ese denti-
frico es el mejor de mundo. Efec-
tivamente, sin publicidad, tedos los
articulos se abaratarfan, Sin em-
bargo, nada de esto puede contra
su fuerza arrolladora.

Y nada ha podido, porque la
operacidén mas dificil de la vida co-
mercial no es producir, sino vender,

¢Pruebas? Duplicar la produc-
cidn no presenta dificultad conside-
rable, micntras que duplicar la ven-
ta puede ser imposible, Y la publi-
cidad esta al servicio de esta cosa
dificil.

Preguntaron a un magnate de la
cinematografia mundial: «Qué es
para usted lo mas dificil de una
pelicula: la eleccién de director v
técnicos? ¢la busca de un asunto?
¢Los presupuestos? ¢El rodaje? ¢1a
testrellar? ¢La madre de la eestre-
Nas?s

—Nada de eso—contesté—. Lo
mas dificil de una pelicula es
venderla,

La produceidn de todos los ar-
ticulos depende-de la venta, Si hoy
se fabrican tantos a precios reduci-
disimos es porque ¢l esfuerzo de los
vendedores y la difusién del anun-
cio crean umna gran demanda, la
cual hace posible la produccién en
grandes series y, con ella, el bajo
precio.

El anuncijo—el reclamo en gene-
ral—obliga al priblico a consumir

mas de lo que habia proyecrado, lo
cual produce en el comprador un
fendmeno de gran trascendencia.
Crea uridesnivel entre el capital y
sus deseos. (En definitiva, un des-
nivel entre lo real y lo irreal.) Des-
nivel «dinamicos, creador, fuente de
energias.

Por otra parte, es sabido lo rea-
cio de la Humanidad a todas las
novedades, - Parece increible gue
haya costado introducir en los mer-
cados cosas tan itiles como la ma-
quina de escribir o la nevera. El
publico, enemigo de innovacioness
necesita siempre una fuerza para
que éstas le sean impuestas,

Rindamos tributo de admiracion
a los antiguos anuncios, a los carte-
les primitivos que decoraron una
época entera de nuestra vida. La S
de la maquina de coser gue ser-
penteaba en las esquinas—serpen-
tea atn, al pasar por muchos pue-
blos—, la ranz del agua medicinal,
con la botellz en la mano; los gor-
dos v los flacos del celebérrimo cho-
colate; la muchacha con el traje a

DELEGACIONES EN LAS FRIGCIPALES CAPITALES ESPAROLAS

CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

listas de las vacaciones perdidas, ¥
tantos otros evocadores de 12 vigja
publicidad.

Hoy el anuncio se infiltro de mil
maneras en nuestra vida, v se ha
dado a la publicidad amenidad, be-
lleza ¥ contenido. Como ha dicho
el director administrative de una-
gran Empresa periodistica america-
na: «Para nosoiros, ¢l anuncio es
una noticia.»

Efectivamente, perc a condicidn
de renovarse continuamente, puede
afiadirse.

Si una casa liquida sus existen-
cias, esto €5 una noeticia. Pero si nos
lo dice todos los dias con insistencia
¥ monotonia, el lector pasara la
vista por encima de ello v no lo
leera mas.

Por eso, las revistas v periodicos
que saben dar a la publicidad una
forma luminesa, agradable a la vis-
ta, llamativa, disefiada por excelen-
tes dibujantes ¥ con ese lujo de
rotulacion que caracteriza al mun-
do moderne, han logradoe tan gran-
des exitos entre los lectores, ¥ por
es0 las cantidades que entran en
tales publicaciones por el concepto
de publicidad permiten ofrecer al
lector verdaderas orgias de buen
papel, originales escogidos v gran-
diosa composicion.

Una gran parte de la publicidad
de nuestro tiempo la absorbe el
cinema con las luchas entre sus
grandes marcas, los sueldos cuan-
tiosos de las «estrellass, la anécdota,
el sbluffs, 12 hipérbole organizada:
«Doscientos policias protegieron el
estreno del ultimo film de Ginger
Rogers...» «Durante el rodaje de
esta superproduccién fueron devo-
rados de verdad por los leones del
circo tres «extrass,..»

El Jedn de mas renombre bosteza
en las pantallas del mundo entero,
las mujeres se desmayan por Sina-
tra, las modistas no conciben un
hombre del todo bueno si no se
llama ademas Tyronne Power, se
tiran millones de discos de cada
cancién de Bing Crosby..., todo con-
secuencia de la publicidad.

Esa publicidad que hace que,
después de cinco siglos de ser que-
mada viva, Juana-Ingrid—esbeltisi-
ma, medernisima, fascinante—ocu-
pe, de arriba abajo, la fachada de
un rascacielos de Nueva York,
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OESTE
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Premios.: 25,250 pesetad.

Este Concurso tiene por objeto reu-
nir buenos originales de diversos ar-
fistas para ilustrar anuncios de las
grandes campaiias de Galletas Ar-
tiach y de sus famosas marcas Maria
Arliacﬁ, Chiquilin, Digesta, Crakers y
el Surlido Nebi.

Pueden concurrir todos los dibujantes
espafioles y los extranjeros con resi-
dencia acreditada en Espafa. Todos
ellos son cordialmente invitados,

Se celebraran exposiciones en otofo.

DISTRIBUCION
DE LOS PREMIOS
Pesetas
1.° 5.000
2.0 3'000
3.° 2.000
4.,° 1.500
5.° 1.000
17de 750 12.750
25.250

DEL 5 DE MAYQ AL 20 DE JUNIO DE 1951
Todos los criginales habran de ser entregados
en Madrid, dende se reunird el Jurado y se fa-
llarg el Concurso, publicandose el falle dentro
de la primera decena de julie.

Pido vsted ejemplores impresos de los Bases:
Modrid: Golletos Artioch, Reina, 20; Asociacid
de Dibujontes, Correra Son Jerénimo, 44, ).° (de
7 a ?). - Barcelono: Galletas Arfiach, Av. Gnmao.
Franco, 433, bis; Qeste, Av. Gnmo. Franco, 38%.
Bilboo: Galletos Artioch, Carretera de Deusto,-Vao-
lencia: Agente Galletas Artiach, Guillen de Cas-
tro, 73. - Sevilla: Agente Golletas Artioch, Pedro
Nino, 5. - Otras plazgs: par carreo, Casa Central,
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PUBLICIDAD

Y

PROPAGANDA

Estudio para
una terminologia publicitaria

El fendmeno, cada dia mayor, de la publicidad
comercial nos ha inducido, desde tiempo, a conside-
rar ¢l porqué de la virtual sinonimia entre spublicidads
y epropaganda:. Nos hemos preguntado si son dos
hechos completamente distintos o si, por el contrario,
son dos denominaciones para un hecho tnico. Afano-
samente hemos buscado, sin lograrlo, unos conceptos
gue nos sefialaran de manera indubitada el respectivo
campo que a aguéllos compete, vy hemos podido obser-
var, asimismo, que todos los examinados eran produc-
tos de puntos de vista parciales y completamente dis-
tintos, No queremos significar con lo dicho que tales
conceptos sean inaceptables; proclamamos su valor
inestimable ¥ que son distintos eslabones de una cade-
na de cuyo extremo pende, indefectiblemente, la solu-
cion tan deseada.

Afiadiremos, pues, un nuevo eslabdén con. el pre-
sente estudio, en el curso del cual formuilaremos unas
definiciones de «publicidads y «¢propaganda», secun-
dando asi la campafia iniciada por el sefior Peris
Cairol en el nimero 7 de ARTE COMERCIAL, Natural-
mente, nuestra posicidon ha de diferenciarse de la
adoptada por ¢l economista o el hombre de negocios;
es, sencillamente, producto de apreciaciones persona-
les e {ntimas, y no pretendemos darles ningun otro
valor. Son, exactamente, apreciaciones del thombre
de la calles; de este ser que no estd imbuido por teo-~
rias ni posiciones de escuela o de tendencia.

Propaganda.

Procede, en primer término, acudir al Diccionario
de la Academia de la Lengua Espafiola, en el cual
encontraremos la definicidn basica del vocablo que
Tos servird para iniciar nuestro analisis. Dice asi:

sPropagarnida. Congregacién de cardenales, nomi-
nada De Propaganda Fide, para difundir la religion
catdlica. Por extension, asociacidon cuyo fin es propa-
gar doctrinas, opiniones, etc. Por extensidn, trabajo
empleado a tat fin.»

La Congregacién De Propaganda Fide cuida de la
actividad misional de 1a Iglesia; esto es, cuida de esta-
blecer nuevas didcesis y cuantos asuntos estén rela-
cionados con las Misiones (1). Muy bien dice, pues,
el Diccionario cuando. con estas palabras la define:

(1} La politica de Ja Senta Sede, por Mario Bendiscioli, Version caste-
Nana de C. M. Editorial Lumen; Barcelona, 1943.
Apuntes para el estudio de las Instituciones candnicas v del- Derecho de la
Tglesia. Tomo II. Cuarta edicién. Libreria Bosch; Barcelona, 1947.

por Jorge Sagrera Roca

sdifundir la religidn catdlicas; esto es, hacer qué sus
doctrinas lleguen al mayor nimero posible de personas.
Asf, pues, la palabra «propaganda# viene a convertirse,
desde un primer momento, en la expresion de la refe-
rida cactividad difusora de la fes, y en ella vemos dos
elementos basicos v fundamenrales:

1.2 Actividad difusora,

2 © TFe {que se convierte en el objeto de la difusion).

Modernamente, estos dos elementos subsisten; pero
mientras ¢l primero s¢ conserva en toda su integridad
v es aquel que califica la propaganda—actividad difu-
sora—, ¢l segundo se ha generalizado; esto es, no se
trata de propagar exclusivamente la fe, sino cualquier
otra cosa, entendido este tltimo concepto en el mas
general de sus sentidos. El objeto tiene que existir;
pero no es necesario un objeto determinado. De aqui
que s hable de propaganda comercial, de propaganda
politica, de propaganda religiosa, etc., etc. La propa-
ganda no hace otra cosa que dar una informacion;
pero fuerza, mis o menos disimuladamente, para que el
conocimiento llegue al publico, ¥ ello lo logra, creando,
en ultimo término, una opinién favorable. Consecuen-
tes con nuestro punto de vista, entendemes por pro-
paganda saquel conjunto de actividades que preten-
den hacer llegar al piiblico el conocimiento de una cosa,
creando a favor-de ella una opinidn favorables.

Publicidad.

Acudimos también al Diccionaric de la Academia,
€l cual nos dice:

sPublicidad. Calidad o estade de publico. Conjunto
de medios que se emplean para divulgar o extender
la noticia de las cosas o de los hechos.»

En esta definicidn de publicidad destaca la natura-
leza accesoria de 1a misma; se trata de una cualidad
mids bien que de una actividad difusora.

Comparando, pues, esta concepcion con la que
hemos dado de «propagandas, pedemos asegurar gue
si bien ambas tienen un sustratc comun, pues las dos
tienden a divulgar alguna cosa, la propaganda se nos
presenta como algo con vida propia; es decir, como
un principio vivo, mientras que Ia publicidad es algo
accesorio, que destaca precisamente por su pasividad,
La publicidad, asi estudiada, se limita a poner de ma-
nifiesto una cosa. Termina agui su misién; no mtenta
abrir caminos, sino que una vez abiertos, espera que
los interesados recorran aquéllos, sin ocultarles, sin
embargo, ningtin recodo. Dicho en otras palabras,
se trata de dar una informacidn. Nos demuestra esta
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PARA LA MEJOR PROPAGANDA

DE SUS PRODUCTOS, UTILICE
LA GRAN RED DE EMISORAS

T ———T

S wawn canus

# (=) mAmiO SALCIA

Auarin wreavaeie or pasge s T i T ST e RS, B im s YT

S ER

SOCIEDAD ESPANOLA DE RADIODIFUSION, 5. A,

SUS ONDAS SUS PRODUCTOS
LLEGAN LLEGARAN
A TODAS PARTES TAMBIEN

EMTIS O R A 5
EAJ 1 Radio Barcelona.
Caspe, 12,
EAJ 3 Radio Valencia.
Don Juan de fustria, B,
EAJ 4 Radio Galicia,
‘ Plaza d= ia Universidad, 5. Santiago ds Composiela.
EAJ 5 Radio Sevilla.
Rafae]l Gonzdler Abréu, 4,
EAJ 7 RADIO MADRID. (Emiscra central)
Avenida cde Jogé Antonio, 32.
EAJ 8 Radio San Sebastian.
Fvenida de Espafia, 27.
EAJ 11 Radio Reus.
FArrabal de Santa Ang, 50.
EAJ 28 Radio Bilbao.
Rodriguez Ariag, £.
EAJ 31 Radio Alicante,
Garcfa Morato, 55.
EAJ 54 Radio Alcira.
Flaza del Caudillo, 51. Alcira (Valencia.)
Radio Mediterrdineo. (O.C)
Avenida del Marqués de Solels, 2, Valencia.
EAJ 13 Radio Mallorca.
Paz, 12. Palma de Mallorea,
EAJ 14 Radio Castellon.
Moyano, 1 Castallon de la Plana.
EAJ 16 Radic Granada.
Gran Via, 27,
EAJ 17 Radio Murcia.
Plaza de Cetina, 2.
EAJ 27 Radio Castilla.
Eapalén, 43, Burgos.
EAJ 41 Radio Coruiia.
Fonkin, 3.
EAJ 44 Radio Albacete.
Pasaje de Lodares, 4.
EAJ 47 Radio Valladolid.
General Mola, 1,
EAJ 50 Radio Las Palmas.
Viera y Clavijo, 32,
EAJ 52 TRz_udiocExlremadura.
‘ eniente Coronel Yagile, 2. Badajoz
EAJ 61 Radio Jaén. J
Bernabé Soriano, 18
Radio Infernacional. (0. C, y M)
Govya, 34. Ténger.

posicidn el hecho de que en el lenguaje vulgar decimos:
«3e estd haciendo, o hay que hacer, propaganda de
tal o cual cosa» Y, por otra parte, decimos: ¢A este
asunto hay que darle, o se le ha dado, mucha publi-
cidad.» Para asegurar nuestra posicion, queremos de-
mostrar gue el concepto que hemos dado de «publici-
dads viene plenamente aceptado en la vigente legisla-
cion patria. Hemos hecho un examen de algunos
textos legales v en relacidn con ellos hemos obtenido
los siguientes datos:

tL.os asientos del Registro civil {1) tienen un caric-
ter de publicidad absoluta, sancionado por el articule 30
de la ley, al conceder el derecho de averiguar el con-
tenido de los asientos del Registro a cualguier persona
que lo solicite.»

El Cédigo de Comercio dice también, en su articu-
lo 30: «El Registro mercantil sera piblico...»

Ignacio de Casso {2), refiriéndose al Regisiro de la
Propiedad, nos dice que éste tiene como uno de sus
principios basicos el de la publicidad., Lo divide en
dos categorias; publicidad material y publicidad formal.
No nos interesa aqui entrar tan siquiera en el analisis
de publicidad material, a fin de no alargar demasiado
esta cita, puesto que la misma es un concepte pura-
mente hipotecario, basado, sin embargo, en el con-
cepto que nosotros defendemos; por el contrario, la
publicidad formal es sinénima de 1a necesidad de que
¢l Registro sea piblico, esté manifiesto a todos, para
que cualguier interesado pueda conocer el estado juri-
dico de los bienes objeto del Registro.

Ne selamente existe la publicidad dentro del campo
registral, sino que ademéds la encontramos también en
otras normas de caricter accesorio, perc que nosotros
nos sentimos relevados de sefalar, pues con los ele-
mentos aportados creemos haber satisfecho plenamente
nuestro propdsito. Con esto, podemos pasar ya a dar
nuestro concepto de spublicidads:

¢Publicidad es aquella cualidad que se ha dado a
una cosa, a fin de que pueda ser conocida por los que
se interesan por ella.»

Esta definicién no nos resulta, sin embargo, sufi-
ciente; definimos solamente un aspecto de ella.
Queda por analizar otro mucho mAas importante, al
que Hamamos cpublicidad activas, en contraposicion
con el citado, que denominaremos ¢publicidad pasivas.

La propaganda, como decimos mas arriba, fuerza
para que el conocimiento de las cosas llegue al pabhco.
La publicidad que nosotros Illamamos ¢pasivas se
limita a poner patente una cosa. L.a nueva categoria,
«publicidad activas, lucha para mostrar la cosa al
mayor nimero posible de personas. Y, finalme nte,
¢éste es su elemento distintivo: «persuadirlase, para que,
segiin la naturaleza de la cosa, actlien en un sentido
previamente establecido por aquel que ha puesto en
marcha todo el organismo en que consiste la publicidad.

Por lo tanto, entendemos por publicidad activa
taquella actividad que, ademas de hacer llegar al pa-
blico el conocimiento de una cosa, le fuerza para que
cbre en un sentido predeterminados.

Bishop, en su obra Ef fundamento econdmice de la
publicidad (3), nos dice: +8e puede conducir un caballo
al abrevadero; pero se debe estudiar el arte de la
publicidad si se quicra que beba.s

Aplicande este ¢jemple a nuestras conclusiones,
diremos: 5i junto al abrevadero colocamos un cartel
que dice: «Caballo, esto es un abrevaderos, tenemos
la publicidad pasiva. Si conducimos el caballo hasta
el abrevadero y le decimos: «Sirve para que bebas
cémodamentes, la propaganda es la que actha. Y si
le decimos: «Bebe, comprueba por ti mismo que te
resulta - comnodisimor, surge la publicidad activa.

(1} Derecho civil espaiiol, comitn ¥ foral, por José Castin Tobeiias.
Séptima edicién. Tomo I, Institute Editorial Reus, 1949,

(2) Derecho Hipotecario o del Regi.tre de fa Propledad, por Ignacio de
Caszo, Tercera edicidn, 1946, ¥y cuarta edicitn, 1950.

(3) &I fundamento econdmico de la publicidad, por F. P. Bishop. Agui-
lar. 3. A. de Edicicnes. Traduceidn de Ramén Verea, 1949.
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Si hasta el presente se ha mirado a la publicidad
a que venimos refiriéndonos como un mérodo dirigido
exclusivamente a.estimular el consumo, con la nueva
formula establecemos, ademds, la posibilidad de que
exista una publicidad politica, una publicidad religiosa;
en suma, una publicidad no circunscrita a lo econdmico.
Que tenga o no repercusiones econdmicas, €s oLro
problema. Sin embargo, asi entendida, no cabe duda
que estas consecuencias pasan a un plano completa-
mente secundario.

Conclusiones.

Hemos establecido ya nuestros conceptos, con lo
que podemos pasar a contestarnos la pregunta formu-
lada en un primer término: «Publicidads y spropagan-
da» ¢son dos fendomenos completamente distintos, o,
por el contrario, son dos denominaciones para un
mismo fendmeno?

Entendemos que tanto la publicidad, en sus dos
categorias, como la propaganda, no son mas que dis-
tintas manifestaciones de un mismo hecho, pero que
en la practica se entrecruzan e implican mutuamente
v aparecen confundidas. Las fronteras que sefialan
el limite entre publicidad activa y publicidad pasiva
v propaganda son normalmente confusas y de muy
dificil determinacién. Tanto la publicidad activa comeo
la propaganda llevan implicita la publicidad pasiva;
1a activa lleva implicita las otras dos categorias. Con
esto establecemos, ademads, una gradacidn de valores
y salimos al paso de la objecidon que se nos podria
formular si- aceptamos la completa separacién entre
las tres categorias. La objecidn se nos puede dirgir
en estos términos:

Se ha dicho que la propaganda tiende a hacer llegar
el conocimiento de una cosa al mayor numero posible
de personas. Se ha dicho también que procede de la
denominacién «Propaganda Fides, reguladora de la
actividad misional. Sabemaos, por otra parte, que esta
actividad misional tiemde a convertir al catolicismo,
a realizar un acto que cabe perfectamente dentro de
lo que llamames spublicidad activas, A lo cual con-
testaremos: la propaganda actda; pero lega un - mo-
mento ¢n que se ha convertido en publicidad sin
siquiera habernos dado cuenta.

Perdone el lector la reiteracién en que caemos; pero
consideramos comveniente citar un nuevo ejemplo,
a fin de no hacerle volver la vista atrds, refiriéndonos
al ya citado. Para ello le invitamos a trasladarse con
nosotros al campo del cine.

Un suelto del periddico puede decir:

«En los Estudios X. se esta rodando el film Brigada
Criminal, protageonizado por,..» Ejemplo de publicidad
informativa,

Las primeras imégenes de la pelicula dicen: «Esta
pelicula es un homenaje a la Policia espaficla; a este
grupo de hombres que...», etc., etc. Ejemplo de propa-
ganda, no de la pelicula, sino de la Policia, pretendiendo
crear una opinidn favorable hacia el citado Cuerpo.

Otro suelto publicado en un periddico nos dira:
«La pelicula Brigada Criminal, por el realismo de sus
escenas, por la gran labor realizada por sus intérpre-
tes, es la obra mas comentada hoy dias Ejemplo de
propaganda de la pelicula, pues crez una opinidén
favorable hacia la misma.

Finalmente, un recuadro inserto en el periédico
nos dice: «Hoy se estrena la pelicula Brigada Criminal.
No deje de verla. El mayor expeonente de la cinema-
tografia nacional.» Tenemos un ejemplo de publicidad
activa, que nos fuerza a acruar en un sentido determi-
nado, pretendiendo hacernos.ver la pelicula.

stas son nuestras apreciaciones, y no pretendemos
con ellas agotar el tema. Si dificil es'dar una definicion
de un hecho, mayor resulta la difieyltad de dotar de
contenido a una palabra y definirla después,

|

Av. Gnmo. Franco, 389
BARCELONA
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CARTELE!

E S P A N A

Cartel de la ultima Feria de Muestras
de Zaragoza, eriginal de BAYQ,

GRAN BRETANA
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NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N

Don Alfredo Marquerie,
técnico publicitario de
«Galerias Preciadosy.

A

Segun declaraciones hechas al pe-
riedista «Cérdobar para “Foros por
el ex critico teatral de-4 B C, don
Alfredo Marquerie, entre sus nue-
vas actividades se encuentra la pu-
blicidad, aparte de la ensefianza y
¢l asesoramiento artistico de varias
compafiias teatrales.

Actualmente el sefior Marqueric,
aquel .popular hombre de lerras de
no mads. de hace »unos meses, es
hoy. técnico publicitario de «Gale-
rias Preciadosr. Le deseamos que
coseche los mismos éxitos que en
su vida literaria y periodistica, Hoy
para nosotros es—sin comillas—
nuestro querido colega.

«A B C» obsequia coni un
nimere de su edicidn
aérea a todos los viajeros
que salgan de Espafia por
el Aeropuerto de Madrid.

«Prensa Espafiolar ha establecido
un nuevo servicio de su edicidn
aérea de A B C, dedicado a las
personas, espafiolas o extranjeras,
que salgan de nuestro pais por Ba-
rajas, rumbo a cualquier ciudad del
mundo. Todos los pasajeros dec las
Compafifas aéreas serdn obsequia-
dos, como recuerdo de su estancia
-—fugaz o prolongada—en nuestra
patria, con un ejemplar de la edi-
cién aérea de A4 B €, encuader-
nado en una sobrecubierta de papel
estucado, que lleva en la portada un
magnifico original en cuatricromia
debido al ilustre artista José Picd.

He aqui [a magnifica publicidad
de un diario, que amplia sus mer-
cados en el extranjero.

Don Amadeo Alvarez, co-
rresponsal em Espafia de la
Compadiia de estudio de
mercados y desarrolle de
campafias publicitarias Pa-
trick Dolan & Associates
Limited.

Enrtre las grandes Compaiias in-
ternacionales dedicadas al estudio
de nuevos mercados y al desarrollo
de campafias publicitarias, traemos
hoy a nuestras paginas a la Patrick
Dolan and Associates Lrd,, con
oficinas en Londres y Nueva York
y corresponsales asociados en Sue-
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cia, Dinamarca, Holanda, Bélgica,
Francia, Suiza, Espafia y Canada.

Ademas de Patrick Dolan, direc-
tor general, son” otros. directores:
Richard P. Carrigan, quien rige la
oficina de Nueva York; R. D. Ste-
wart ¥ J. R, Trelawny. La ejecu-
tiva de Londres la forman Mr. Ste-
wart, Mark Quin, Francis Butters,
Mrs. Timmine O’Brien y Miss
Marion Walton. Son corresponsa-
les asociados: Hakon Bruun, en
Copenhague; G. J. van Hulzen, en
Amsterdam; Walter von Lilien-
cron, en Zirich; Lars Bunge-Me-
yer, en Estocolmo; Plerre Regout,
en PBruselas; Amadeo Alvarez, en
Madrid, ¥ Ross Willmot, en To-
ronto,

En Nueva York, Mr. Carrigan
es ayudado por John Moynahan,
quien lleva las relaciones piiblicas
para ¢l proyecto atdmico de Man-
hattan, y Edward Gottlieb, un espe-
cialista en el campo de las drogas
¥ cosméticos,

Durante el pasado ano.la orga-
nizacion P. D. A. ha concentrado
las relaciones publicas sobre Euro-
pa v sobre el mercado en los Esta-

PUBLICIDAD

pPRENSA- RADIO
CINES - STANDS |

dos Unidos para presentar produc-
tos europeos en Estados Unidos y
Canada. Entre los clientes servidos
en el campo publicitario figuran el
Hambros Bank; Bara, organizacion
mundial de zapateria; Hawker Sid-
deley Group, la mayor organiza-
cion mundial de fabricantes de
aviones y motores a reaccion, y la
Durch Bulb Growers Association,
Entre los clientes asistidos sobre ¢l
estudio de mercados mundiales es-
tan:  Danish Knitwear Industry,
Bovril, Gray’s Texriles; Swedish
Glass Combine of Kosta Boda and
Afors; Denton Hats, Charrington’s
Toby Ale and Marshall and Tap-
low, destilerias.

La imprenta mallorquina
«Mosén Alcovern edita
un folleto homenaje con
motivo de su XXV ani-
versario.

Con motive de haberse cumplido
en el corriente afio el XXV aniver-
sario de la fundacidén de la im-
prenta «Mosén Alcover», en Palma
de Mallorca, ha sido editado re-
cientemnente un folleto homenaje,
en el que se recogen los primeros
pasos y desarrollo de este impor-
rante taller, que tan bellas produc-
ciones gréficas ha llevado a cabo.

La imprenta «Mossén Alcovers
fué creada por su fundador con el
sencillo fin de editar una obra par-
ticular sobre su biografia, inicidn-
dose las labores de este pequefio
taller con bellas producciones de
pura artesania, lentas, mediatas y
fundamentalmente sentidas., Dos
afios més tarde fué iniciada en el
mismo la publicacion del famoso
Diccionarie Cataldn, obra monu-
mentz]l del mas alto estilo.

Actualmente esta famosa impren-
ta, que ya ha cumplido su vigésimo-
quinto aniversario, mantiene su abo-
lengo intelectual en la més autén-
tica solera del arte de la imprenta
con més de cien producciones edi-
toriales maestras llevadas a cabo en
el cuarto de siglo de su existencia.

ALEMANTIA

«Die Werbungy, nueva re-
vista mensual de técnica
publicitaria.

Desde hace algunos meses se pu-
blica en Alemaniz la revista men-
sual Die Werbung, editada por
Karl Eberwein. Esta publicacién,
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especializada en publicidad, pre-
senta las Bltimas novedades de la
publicidad germana en- todas sus
manifestaciones.

F R AN CIA

La Verbena de las Estrellas,
gran manifestaciéon publi-
citaria parisiense.

En el proximo mes de junio ten-
drd lugar por cuarta vez, en el Jar-
din de las Tullerias, la mas popular
manifestacién de la temporada pa-
risiense, la Verbena de las Estrellas,
a ‘beneficio de las Obras scciales de
la 2.2 Divisidn blindada del general
Leclesc.

Curiosa, por sunovedad, en 1948,
se afirmé como la gran fiesta del
afilo en 1949, confirmiandose su
éxito en 1950. Proporcionara a los
parisienses la ocasion de ver de cer-
ca las estrellas del cine, del teatro,
de la literatura, del deporte v de la
moda.

Esta pequefia ciudad de madera

¥ de lona se edifica en cuarenta y,

ocho horas, en ¢l centro de la ca-
pital, mediante el concurso de cen-
tenares de obreros, bajo la direc-
cidn de Jean Saint-Martin, El afio
pasado, mas de 300.000 personas
se agruparon durante dos dias al-

...... o

Le izguierda a derecha: Francis Bulter, R. D. Stewart, Sen-
tadas: Lars Bunge Meyer, de Suecia; Gerard van Hulzen, de
Helanda; Patrick Dolan y Mark Quin.

rededor de las 867 estrellas reuni-
das por Robert Pizani.

La persona que moviliza las
867 estrellas; que ocupa el més
hermoso jardin de Paris, ¢l de los
reyes de Francia; que desplaza al

-
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Solicilencd, dirn compromiso algiino,
wuna preoyeccion de nuetras creaciorzed
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calest

Presidente de !la Repiblica v mi-
nistros, generales y jefes, Explora-
dores ¥ Cruz Roja, cs Alain M. Du-
chernin, director de Aklanvic,

La prensa del mundo entero, las
actualidades cinematograficas, la
radio, la television, el prestigio de
las estrellas dependientes de esta
magna concentracion, som, en defi-
nitiva, elementos puestos al servi-
cio de una fabulosa parada publi-
citaria, de una gran resonancia en el
mundo propagandistico comercial.

GRAN BRETANA

«Oxydoly, primer anuncian-
te, en I950, en Inglaterra.

La Statristical Revicw acaba de
publicar la situacidn de los princi-
pales presupuestos de publicidad
gastados en la prensa britanica
en 1950, Eljabdn en polvo «Oxydols
va en cabeza en la clasificacidon, con
un presupuesto de prensa de casi
jo0.000 libras.

El aumento de volumen de la pu-
blicidad de prensa en Inglaterra es
de 21 por 100 respecto de 1949.

I T A L I A

Todos los gondoleros vene-
cianos son enemigos de la
publicidad, menos uno.

En Venecia amenazaron con de-
clararse en huelga los gondoleros,
porgue uno de elios tuvo la ocu-
rrencia de colocar en una goéndola
el slogan de la marca comercial
de un producto. Ante la actitud
hostil de sus colegas, el buen pro-
pagandista se vid precisado a re-
nunciar a4 su proposito ¥ vision
publicitaria.
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FERIAS

Y EXPOSICIONES

Feria de Padua.

Es la mas antigua de toda Iralia,
pues su fundacién data del afio
1919, Se celebra cada afio del 9
al 25 de junio. La de este afic es
la vigésimonovena.

Antes de la segunda guerra mun-
dial los expositores espafioles.en la
misma’ fueron muy numerosos.
Después de dicha guerra, los espa-
nioles concurrieron 1inicamente a
los certamenes celebrados los afios
1949 ¥ 1950. En .el primero de
dichos afios la participacién espa-
fiola fué por un importe de libras
4.160,945. Se expusieron principal-
mente maderas exdticas. |, En el
ano 1950, la participacién espaficla
fué menor, ¥ se redujo a los expo-
nentes de la industria corchotapo-
nera.

Para dar una idea de la impor-
tancia de dicho certamen, a conti-
nuacién s¢ consigna una scrie de
datos de interés, que se refieren al
afio 1950:

Superficie to-

tal de la fe-

ria..... 96.000 m®
Superficie edi-

ficada...... 52.000 m*
Expositores.. . 3.107
Expositores

eXtranjeros.. o8z
Naciones re-

presentadas. 26
Delegaciones

comerciales

extranjeras . 14
Visitantes... . . 843.000
Visitantes ex-

tranjeros. . . 14.907
Importaciones

temporales . 503.981.410 libras.

F
SOCIEDADES, COMERCIANTES

E IHDUSTRIALES INDI¥IDUALES

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

MERCATOR, 5. A.-Carmen, §
Teiéfono 21-90-23. MAD RID

Feria de Levante Interna-
cional de Muestras.—Bari
(Italia).

La dltima guerra curopea inte-
rrumpid en muchos paises el des-
arrollo progresive de muchas Fe-
rias Internacionales. Este fué el
caso de la Feria Internacional de
Bari, que hube de paralizar sus
actividades en un momento en que
la asiduidad de expositores hacia
esperar para ella el mas brillante
porvenir.

Pero el esfuerzo y tesdn de las
autoridades italianas v de los orga-
nizadores de estos certdmenes han
conseguide reanudar la Feria de
Bari con tal fuerza, que la convier~
ten en el centro importante de un
vasto campo econdmico ¥ mer-
cantil.

La XIV Feria del Levante (Bari),
que se celebrarda el préoximo mes
de septiembre en esa ciudad italia-
na, situada sobre los bordes del
Adridtico, se convierte durante di-
cho mes en el mercado internacio-
nal mas importante para intercam-
bios internacionales entre Occiden-
te v Oriente.

Sobre una superficie de unos
200.000 metros cuadrados, acondi-
cionada con un elevado sentido ra-
cional ¥y moderno para este come-
tido, figuraran unos 3.000 exposi-
tores, que expondran a los visitan-
tes las novedades y productos mas
caracteristicos de sus secciones de
Agricultura, Industrias Cientificas,
Mecadnica, Productos Textiles, Pro-
ductos Alimenticios, Radio v Misi-
ca, Cuero, Moda, Transportes, ctc.
Decenas de millares de productos
estardn a la vista de los visitantes
para que puedan comparar inicia-
tivas v nuevas fzbricaciones.

Los servicios generales y espe-
ciales de la Feria, dedicados al alo-
jamiento, turismo, etc., se esforza-
ran en ofrecer al visitante y al ex-
positor, durante su estancia en Bari,
tierra rica de sol y azul, numerosos
recreos e irinerarios turisticos.

Feria Internacional de Gante.

En esta ciudad belga se celebrara
desde el 8 al 23 de sepriembre de
este afio Ja VI Feria Internacional,
que, como en aflos anteriores, ofre-
ce a los hombres de negocios la
posibilidad de recorrer pabellones
dedicados a la alimentacidn, mue-
bles, construccidn, maquinaria, elec-
tricidad, méquinas agricolas, indus-

tria textil, erc., erc, La superficie
total dedicada a exhibicién de fa-
bricaciones o productos se acerca
a los 50.000 metros cuadrados, dis-
tribuidos en srgnds acondiciona-
dos dentre de un espiritu moderno.
El precio de los stands es el de
400 francos belgas por metro cua-
drado. Al aire libre, el precio es de
150 francos belgas el metro cuadra-
do. La peticion de expositor debe
de realizarse antes del 15 de julio
del corriente afio.

Dado el éxito que esta Feria vie-
ne encontrando cerca de la indus-
tria ¥ del comercio internacionales,
se espera gue en el presente afio el
namero de visitantes alcance la ci-
fra de so00.000, ¥a que las autori-
dades belgas-no han ahorrado es-
fuerzo alguno para que los visitan-~
tes disfruten de una grata estancia
en esta hermosa e industrial ciudad
belga.

Feria Internacional de Marsella,

Durante la segunda quincena del
proximo mes de septiembre tendrd
lugar en esta ciudad mediterranea
su afamada Feria Inrernacional. Ei
Comirté de la Feria, en su constante
afdn de hacer progresar e¢sta Feria,
acometera la realizacion de una se-
rie de proyectos para mantener la
progresion ascendente de sus expo-
sitores, ofreciende al mercado del
comercio y de la industria mundizal
grandes espacios para exhibir sus
fabricaciones. Las principales na-
ciones del mundo han ofrecide su
CONCUrso para estar presente en esta
Feria, que cada afic ve aumentar
considerablemente el numero de
sus visitantes. La industria textil,
del mueble, de la electricidad, de
la radio, de la mecéanica, de la agri-
cultura, tendrdan ocasion de ofrecer
a la vista del piblico, en stands,
cuantas novedades hayan surgido
en estas industrias desde la dltima
Feria Internacional de Marsella,

DIBUJANTES

especializados en postales
¥y cromos. Casa editora
precisa originales, Dirigir
ofertas y condiciones a

EGIDO

B. Gracidn, 12, - ZARAGOZA
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Tna exhibicién ambulante que

atrae la atencisn del piiblico

infantil v ecrea buena volun-
tad hacia la marca.

PUBLICIDAD AMERICANA

PARA

Los europeos consideramos a los americanos del
Norte como pueblo materialista, positivista, etc,, ¥y,
sin embargo, es una curiosa paradoja que precisamente,
a mi juicio, la caracteristica mds saliente de la clasica
publicidad americana sea su aparente desinterés.

En efecto, los fines a que tiende la publicidad de
la International Harvester (y tomemos a esta compa-
fifa como ejemplo clasico de gran empresa norteame-
ricana, ya que su enorme desarrollo v larga vida de-
muestran suficiencia tanto en propaganda como en
fabricacion) son: 1.° Crear buena voluntad hacia la
compafiia, 2 ° Ayudar al cliente a mejorar su poten-
cial econdmico y, por lo tanto, a que pueda comprar
mas maquinas agricolas a la compafiia. 3.° Una vez
realizados estos dos pasos intermedios, el vender resulta
mucho m4as facil que si se hubiese empezade por una
apologia de la calidad de los tractores o maquinaria.

Comparemos esta idea moderna y progresiva con
las campafias publicitarias lanzadas en gran numero
de compaiiias en donde se espera que desde la pri-
mera semana las ventas aumenten, pues si no se hace
asi, se considera que ha sido mal llevado y mala inver-
sion. jCudntas compafifas conocemos que después de
una- campafia asi y haber conseguido, efectivamente,
incrementar "las ventas, se han hundido, por creer
que ya estaba todo hecho y descuidar 1a calidad o el
detalle de la inconstancia del publico, que necesita ser
mimado y halagado constantemente!

Admire que la diferencia de ambiente entre Espaiia
v Estados Unidos modifica algo las camparnias posibles,
pero opino que la propaganda gque, podemos llamar

AGRICULTORES

Por Javier Salas Lang.
Perito agricola.

indirecta 0 de captacion de buena voluntad, practi-
cada alli podria dar buencs resultados al ser trasplan-
tada a nuestro pais.

Estudiemos wvarias campanas practicadas con éxito
por la International Harvester Company, que proba-
rian mi teoria de «la publicidad desinteresadas.

Tiovive en tractores CUB.—En la feria de Chica-
go de 1950, la International Harvester Company mon-
to en su ¢stand»s un circuito cerrado, por donde circu-
laban rtracrores Cub (el mas pequefio tractor Inrerna-
tional, de 9,76 H. P.}, en donde podian subir gratis
a dar una vuelta todos: los mayores y nifios que lo
deseasen; a cada nifio viajero se le entregaba una tar-
jeta de miembre del Club Cub.

Esta idea did un término medic de dos mil visitan-
tes diarios al «stands de la International Harvester
con su tiovivo; el 63 por 100 de los visitantes de la
feria visitaron el «stands y el 7,6 por 100 subieron
en los tractorcitos.

¢Resultados inmediatos de este proyecto? Si se tienen
en cuenta solamente las ventas que se produjeron en
la misma feria, probablemente no muy grandes, pero
si consideramos y valoramos la oleada de buena volun-
tad hacia la International Harvester producida en los
nifios eviajeross ¥ en sus padres, la cantidad de foros
sacadas por ¢stos, orgullosos de ver a sus hijos subi-
dos en un tractor de verdad, fotos gue, al recordarles
unos dias felices, siempre unirian en sus mentes, incons-
cientemente, a la Internarional Harvester con cosas
agradables, entonces vemos que, aun en los negocios,
no hay que buscar el dinero inmediato, sin ojos para
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el fururo, y se puede asegurar que con este sistema
se consiguild mas en la Feria de Chicago que si se
hubiese empleado el clasico sistema de sjNuestros
productos son los mejoresls repetido mil veces.

Como otro ejemplo de campafas de publicidad bien
llevadas, estudiernos las efectuadas hasta hoy por las
diversas afiliadas de la International Harvester en
Australia, Brasil y otros paises, para fomentar la con-
servacién del suele agricola,

Su fin es inculear en la mente del agricultor la idee
de que la tierra laborable es un capital que se deba
conservar por medio de practicas apropiadas, hacerle
ver los dafios producidos por la erosidn y enselarle
las practicas apropiadas para cuitivar sin esquilmar;
se publican folletos sobre el tema {que en la mayoria
de los casos estdn escritos por verdaderos sabios y
que rienen el valor de rratados réenicos) que se repar-
ten gratis entre los agricultores; se¢ publican anuncios
en los periodicos mas importantes encareciendo la
conservacion del suelo; se dan conferencias en clubs
agricolas, y por raro que parezca, e¢n toda esta pro-
paganda no se recomienda tal o cual producto Inter-
naticnal, aungue, indudablemente, esta muy ligado el
problema de la conservacién del suelo con la meca-
nizacién, Bstas campafias sélo pretenden ayudar al
agricultor a conservar su tierra ¥ 4 mejorarla, aunque
indudablemente esta ayuda desinteresada predispone
favorablemente a éste hacia la compafiia, y, por otra
parte, unos terrenos agotades v esquilmados no ofre-
cerian buen mercado para maquinaria agricola, por lo
que vemos que la campafia no sélo es buena politica
social, sino econdémicamente interesante,

Siguiendo con su politica de aumentar la cultura
agricola, publica mensualmente su .bolerin, News

about Farming (Noticias sobre agricultura), compen-
dio de los ultimos experimentos y adelantos en el
campo agricola, informacién compleramente técnica
sin apenas matiz comercial.

Para fomentar la venta de refrigeradoras Inrerna-
tional Harvester, los agentes de éstas, en ciertas partes
de los Estados Unidos, organizan concursos de tartas
de manzana helada, siendo ¢l premio para la mejor
tarta una heladora International Harvester.

Naturalmente, todos estos proyectos publicitarios
tienen que tener como complemento los clasicos folle-
tos, carteles murales y demds propaganda encomids-
tica y de divulgacién de productos, pues ellos sdlo pre-
tenden disponer favorablemente al dnimo del futurc
cliente; es decir, el agricultpr cuye hije ha dado una
vuelta en el tiovivo del tractor Cub, que ha leido
con interés un follero sohbre, conservacién del suelo,
0 cuya mujer ha ganado el primer premio en el con-
curso de tartas heladas, examinard con especial carifio
e interés el catalogo de rractores, camiones, maquina-
ria o refrigeracién que caiga en sus manos, por con-
siderar a la Inrernational Harvester Company como
amiga suya, y logicamente este hombre estara en un
magnifico estado psicolégico para venderle un pro-
ducte Internarional Harvester.

Es claro que, todos estos proyectos cuestan dine-
ro, un dinero que seria sin duda més agradable para
los accionistas retirar en forma de dividendos, pere
indudablernente, ademas de la gran labor que se rea-
liza por medic de estos mensajes de buena voluntad
desde el puntc de vista social ¥ réenico, la Internatio-
nal Harvester realiza la mejor inversién -del mundo,
que es meterse en el alma del agricultor y posible
futuro cliente.

34

Ayuntamiento de Madrid



Cartel de SUAU premiado en el
concurso de carteles de la Se-
mana Santa de Alicante.

LOS CONCURSOS

CONVOCATORIAS

Carteles de la Direccidon General
del Turismo.

Tema: La fiesta de toros repre-
sentada en un lance de capa reali-
zado antes de la suerte de varas, ¥
libremente interpretado por el ar~
tista. Texto: ¢L.a fiesta de toros en
Espanas, ¥ con letra pequefia: «Pu-
blicaciones de la Direccidn General
de Turismo. Madrids. Los carteles
se presentarin firmados por su
antor,

Premios: 1.%, de 10.000 pesetas;
2.9, de 5.000, ¥ 3.%, de 3.000 pese-
tas, concedidos por un Jurado de-
signado per el Director General de
Turismo.

Tamafio: 62 por 100 centimetros,
sin maéargenes. A tode celor, sin
lirnitacién de tintas,

Plazo de entrega: Hasta las doce
horas del dia. 31 de octubre de 1951.

II Congreso de carteles d= ho-
menaje a la vejez,

La Caja de Pensiones para la
Vejez ¥ de Ahorros de Catalufia v
Baleares establece un concurso de
carteles con 'los siguientes premios:

10.000 ptas.
2.% E.coo ptas.
3.°  6.000 ptas.
4.° 4.000 ptas.
Y varios accésits de 2,000 ptas,

El concurso tiene por objeto
enaltecer graficamente la idea de los
Homenajes a la Vejez, por medio
de carteles que simbolicen: el amor
cristiano que merecen los viejos; el
respeto y la proteccidén a que tienen
derecho; la piedad que deben ins-
pirar; el culto y reverencia que en
la vida piblica ha de rendirse a la
vejez, como idea y sentimiento que
sintetizan el valor supremo de la
vida v el tesoro espiritual de la
Hurmanidad.

_Las dimensiones del original (ma-
Ximo, cuatro tintas ¥ negro, excep-
tuados el éleo ¥ el pastel) deben ser

o RS

de I00 por 70 Cms. ¥ se presenta-
ran bajo lema.

El plazo de presentacidn de origi-
nales terrnina el 2¢9 de septiembre
de 1951,

Para mayor informacién, el lector
puede dirigirse a esta Revista, Ave-
nida de José Antonio, zz. Madrid.

Concurso - internacional para
una marca de la seda.

La Association Internationale de
la Soie (Asociacion Internacional
de la Seda) ha abjerto un concurso
entre los dibujantes de todas las
naciones para la creacion de una
marca «Soie»s.

Esta marca debera inspirar cua-
lidades de nobleza y de elegancia
de la seda. Deberda poder ser tra-
ducida a toedos los idiomas, sin que
su dibujo ¥y su apariencia se en-
cuentren modificados.

El concurso queda abierto desde
el 1 de enero al 1 de julio de 1951.
Los envios deberan ser dirigidos,
corn todos sus detalles, a Sir Edwin
Herbert, Sidney Morce ¥ C.9, So-
licitors, Alder House, 1-6 Alders-
gate Street. Londres, quien esta
encargado de examinar, bajo sobre
certificado con acuse de recibo.

Este sobre comprendera:

~— Un pequefio sobre, en el in-
terior del cual se encontrara el
nombre ¥ la direccidn del autor.

-— Otro sobre conteniendo el
dibujo de la marca propuesta, gje-
cutado a la altura de ocho centimme-
tros, con una reduccidn del original
del dibuje a la altura de ocho mili-
metros, dimensién que sera la de
la marca que se coloque en los ori-
llos de los tejidos confeccionados.

El dibujo podra ser presentado,
bien en negro y blanco, bien en
color; pero en este Gltimo caso de-
bera obligatoriamente ser acornpa~
fiado de una adaptacion en negro
v blanco.

La apertura de las plicas serd
efectuada per Sir Edwin Herbert,
en presencia de dos testigos, a par-~
tir de 1.° de julio, Los sobres seran
remitidos al secretario del Jurado,

ey ie——

compuesto de nueve miembros, que
se reunird en Londres en septiem-
bre de 1951.

La clasificacion sera efectuada
por la mayoria de miembros del
Jurado, que distribuird tres pre-
mios: el 1.° de 1.000 ddlares;
el 2 9, de 300 ddlares, y.¢l 3.9 de
200 délares.

Concurso para premiar una

obra de investigacion sobre

«Los cinco gremios mayores de

Madrid», organizado por la Ci-

mara Oficial de Comercio de
la provincia de Madrid.

Dicha Cémara Oficial ha estable-
cido un concurso sobre «Los cinco
gremios mayores de Madrids, con
un premio de 40.000 pesetas para
la mejor monografia de caracter
histérico e inédita, que se apoye
sobre la investigacidén directa de las
fuentes coetaneas documentales,
ofreciendo asimismo puntual refe-
rencia de la naturaleza, procedencia
v localizacion de los documentos
utilizados por los concursantes.

El jurado que ha de fallar este
concurso o componen: los excelen-
tisimos sefiores don Ramén Caran-
de Thovar (presidente), don Luis
Redonet vy Lépez-Dériga y don
Agustin Vifiuales Pardo (vocales).

El plazo de presentacién de los
trabajos vence el dfa 30 de junio
de 1952.

Para mayor informacidn, pueden
dirigirse a esta Revista. Avenida de
José Antonio, 22. Madrid.

PAPELERIA

Objetos para regalo

E. PEREZ VALLE)

Av. José Antonio, 11
MADRID

35

Ayuntamiento de Madrid



Estateta de la

PRENSA

NACIONAL 'Y EXTRANJERA

E S P A N A

En «A B C» se celebran algunos
cambios de funcién eantre los
redactores,

Ha sido nombrade critico teatral del
diariec A B €, de Madrid, don Luis Calvo,
quien hace afios ya ejercid esta labor pe-
riodistica con el seuddnimo de Tripelin,

Para reemplazarle como corresponsal en
Paris, ha sido designado el redactor de
este diaric en Washington, don José Maria
Massip,

El lugar que ocupaba el sefior Massip
en Norteamérica lo desemmpeniard don
Torcnato Luca de Tena ¥y Brunet, quien
va acredito sus dotes de buen corresponsal
en Londres .y El Cairo.

Homenaje a los periodistas
Garcia Serrano y Bartolome
Mostaza,

Semanas pasadas se han celebrado dos
homenajes para festefar el &xito de dos
premios peiiodisticos: el Nacional de
+José Antonios, ¥ el «Francisco Francos,
ganados por los ilustres periodistas don
Rafael (Garcia Serrano y don Bartolomé
Mostaza, redactores de Arriba y de Ya,
respectivamente.

Dada la relevante personalidad de am-
bos, los acontecimientos transcurrieron en
un ambiente de grata cordialidad ¥ com-
pafierismo, recibiende los homenajeados
muchas ¥ sinceras felicitaciones.

Conferencia de don Torcuato

Luca de Tena en el Ateneo de

Madrid sobre «La prensa
ante las masasy.

«La prensa ante las masass fué el tiulo
de la interesante conferencia desarrollada
par el joven periodista don Torcuato
Luca de Tena ¥ Brunet en el Atenco de
Madrid. La delicadeza del tema v las
perspectivas que SUpo pomer en jusgo
ante la atencidn del auditerio que lo escu-
chd hicieron que fuera muy comentada
¥ que recibiera, por el éxito de sus afirma-
ciones, numerosos aplansos y felicita-
ciones.

Don Emilic Romero, premio
Rodriguez Santamaria.

La Asociacién de |a Prensa de Madrid
ha concedido el Premio Rodriguez Santa-
maria, dedicado a articulos editoriales, al
brillante periodista y jefe provincial del
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Sindicato del Papel, Prensa y Artes Gré-
ficas, don Emilio Romero, destacado re-
dactor del diario Pisblo, de Madrid, en el
que viene reslizando vna labor meritoria,
de experto y destacadg profesional.
Felicitamnos al guerido colega por este
nuevo triunfo en su carrera periodistica,

wAgaray, nueva revista de modas,
se¢ publica en Madrid.

Se publica en Madrid una nueva revista
de modas, titulada Agata. Es una publi-
cacion mensual, con empaque ¥ tono de
gran magazing europeo, dirigida por la
seniorita Maria Luisa Calyo Sefiorena v
de 1a que es redactor-jefe don Luis Mira,

Julio Camkba reanuda su colabo-
racién en la prensa madrilena.

El ilustre periedista Julio Camba—uno
de los grandes humoristas contempora-
neos—ha reanodado sos tareas literarias,
de las que lleveba aparrado varios afios,

Cartel editade por
CARTONA]ES VILA. (lgualada.)

Creado por
ANDRES GIL

Verdi, 109. Barcelona,

Actualmente vive en Madrid, des_
de 1948, en cuvo verano vino a cotvale
cer de una pasada enfermedad. Sus cro-
nicas admirables y magistrales se publican
ahora en el diario Arriba, de Madrid.

Fallecid el senor Sacristdn Huido=
bro, director del «Diario de Avilan.

Fallecié el sacerdote burgalés y brillante
periodista, don Federice Sacristin Hui-
dobro, director del Diario de Avila.

Habiz pertenecido a la Redaccién de
El Castellano, de su cindad natal.

jDescanse en paz!

Se falla el Primer Concurso de
reportajes de «Destino».

Se ha hecho priblico el fallo del Primer
Concurse de Reportajes de Destins, ha-
biende recaido los premios—entre los
trescientos cuarenta v dos que se presen-
taroni—en los siguientes sefiores: doctor
don José Maria Cafiadell, de Barcelona,
el primero; el segundo, en don José Den,
de Sazbadell, v el tercero, en don José
Maria Bordas Piferrer, de Barcelona,
iNuestra enhorabuenal

Es curioso destacar gue lbs premios no
han salide de Barcelona y han recaido
en tres sefiores que se llaman José :No
habria agui también un tema para un
reportaje fuera de concurso?

Se rinde un homenaje al M. I, se-

for don Isidoro Macabich, con mo-

tive de cumplir sus bodas de oro
con el periodisme.

Con motivo de cumplir cincuenta anos
en e} ejercicio del periodismo, la Asocia-
cién de la Prensa de Palma de Mallorca
ha rendido un cédlido homenaje al sacer-
dote M. I. sefior don Isidore Macabich,
gran poeta y periodista ibicenco, actual
redactor-jefe del Diario de Ibiza.

Es jubilade don Juan Ramis como
directer del «Correo de Mallorcan.

Se ha celebrado un homenaje cordial
a don Juen Ramis de Ayreflor, con motivo
de su jubilacién como director del diario
balear Correo de Mallorca, de Palma de
Mallorca.

Han sido cincuenta afios consecurivos
los que ha venido laborando con inteli-
gente cele y brillante estile el veterano
periodista, que tuve la alegria de ver a su
alrededor 2 muchos amigos, compafieros
v discipulos, en un acto de emocion ¥
simpatia.
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ALEMANIA

Las tintas de imprenta alemanas
invaden nuevamente los mercados
mundiales.

Después de vencidas las dificultades
que suponian las cxtensas destrucciones
que habla sufrido durante la guerra la
industria de tintas de imprenta de la
Republica federal ha vuelto a presentarse
en los mercados mundiales. Los negocios
de exportacidn han tomado un desarrello
muy favorable, ¥ en la mayoria de los
casos la industria ha intervenide con éxito
en la competencia internacional en cuanto
se refiere a la calidad ¥ a los precios.
El mercado interior pude satisfacer, des-
de 1945, sus necesidades con las tintas
producidas en la Alemania ccecidental.
Se halla asegurade el abastecimiento de
aceite de linaza, asfalto, aceites minerales
y resinas, que son Jos elementos esenciales
para la fabricacién de barnices,

ARGENTINA

El representante peronista Juan

Gooke acusd de monopolizadoras

a las grandes agencias de prensa
porteamericanas,

Durante el debate en la Cédmara de
Diputados argentina sobre el caso de
La Prensa, el representante peronista
Juan Cocke afirmé que hay menos liber-
tad de prensa en los Estados Unidos que
en cualguier otro lugar del mundo.
Cooke citd el case de la Agencia Asso-
ciated Press, gue ostenta el monopolio
de 1.zo0 periodicos diarios y smaniobra
de tal forma, gue las Agenciss menos
poderosas ne encuentran donde eclocar
sus noticiase. Acusd a otras Agencias
norteamericanas de noticias de haber
establecido monepolios semejantes, Dije
que la United Press ¥ la Associated Press,
¥ la inglesa Reuter son organizaciones que
impiden casi por compieto el trabajo de
otras Apgencias, & menos que estén apo-
yadas por un Gobierno fuerte. Cooke
acusod también a los magnates de la prensa
norteamericana de haber reducido el
numero de diarios de los Estados Unidos
de 2.000, ¢n 1920, a 1.600, en la actualidad.

Deja de aparecer el rotativo
argentino «La Prensay.

El mds grande diario de Buenos Aires,
La Prensa, ha dejado de aparecer en razon
de las medidas tomadas contra ¢l por el
Sindicate de vendedores de prensa. Este
habia pedido a La Prensa gue suprimiera
sus sucursales de barriada y renunciara
a la venta por suscripeion. Ademds, el
Sindicate habia exigide que el diario
entregase el zo por 100 de los ingresos
procedentes de la publicidad a los servi-
cios sociales del Sindicace.

Ante la negativa del diarie, el Sindicato
puso piquetes de guardia en las puertas
del periddico para impedir su salida.
En vista de ello, el periddico dejo de pu-~
blicarse por ahera, El érgano del general
Perén, La Democracia, ha tomado parte
en favor del Sindicato, asi como el presi-
dente de la Federacion de la Prensa,

Realmente, aunque ésta es la motiva-
ciin inmediata de la suspension de La
Prensa, hay otras razones mads importantes
¥ graves gue sefialar para encontrar las
aurénticas causas del silencio del gran
diario, hispancamericano.

PN

AUSTRALTIA

En Tasmania guieren asegurarse
la proeduccién de papel de prensa,

En Tasmania serd instalada una nueva
mégquina de papel de prensa construida
en Gran Bretafia v tendrd una capacidad
de 1.000 teneladas por semana.

ESTADOS UNIDOS

Disminuye la produccién de papel
cn Norteam érica.

Segtin las Ulrunas declaraciones del
Ministerio del Comercio norteamericano,
la produccién del papel de prensa se elevd
en 1949 a 9I17.000 tonecladas, en lugar
de 875.000 teneladas en 1948. Jza produc-
cidn rotal del papel en los Estados Unidaes
ha disminuido un 7 per 100 ¢n 1949 res-
pecto de 1548, La produccidén ha sido de
21 millones de toneladas en 1948 v de 20
millones de toneladas en 1949,

El «Daily Workern, de Nueva York,
declara que se esta arruinando.

El diario comunista Daily Worker, de
Mueva York, admitid en un llamamiento
que publicd en su primera pagina, que
va camino de la bancarrota. El patético
editorial en que reclama aportaciones vo-
luntarias para evitar ¢l hundimiento total,
dice gque las pérdidas del diario ascienden
actualmente a los 200,000 délares, ya que
su tirada diaria es de xs5.000 ejemnplares,
v Este ¢s ¢l segundo llamamiente de ur-
gencia que el comunista Daily Worker ha
hecho en el espacio de seis meses.

F R ANCTIA

El gran caricaturista francés
«Sennep» abandona la caricatura
politica para dedicarse ala teatral,

Semmep, €l mds sarcdstico de los cari-
caturistas franceses, que durante cuarenta
afies ha puesto en selfa la vida politica,
ha tenido un incidente con el autor Joli-
vet, al que le ha sentado como un tiro
la caricatura que hizo a proposito de su
tltima obra. El incidente se ha transfor-
mado en duclo periedistico, en el que
Sernep responde con dibujos animados...
de la peer intencitn. A las preguntas de
un reportere, ha contestado diciendo que
si hace ahora sus pinites en torne a la
vida teatral, es porque cadi vez son mds
raras las scabezas de turcos de la politica.
En la III Republica, de unos seiscientos
hombres pablicos, habia una cuarentena
pintoresca. Hoy, aparte una decena, s¢
parecen todos. Fisica ¢ [ntelectualmente.

Llegé a Paris Drcw IPearson,
el periodista mas caro del mundo.

Direw Pearson, el periodista mis caro
del mundo, que tiene a su servicio tres
reporteros, cuatro secretarias y um asesor
juridico, que escribe para sctecientos pe-
riddicos v doscientas emiscras de Estados
Unidas, ha llegade a Paris después de
recorrer varias capitales europeas. Este
hombre, que lleva dieciocho afios haciendoe
de scocos para los hombres de Estade
americanos con su ¢Carrousel de Washing-
tonr ¥ anunciande cada dominge una no-
ticia sensacional, ha escrito centenares de
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PARA

COMERCIANTES
FABRICANTES
ESCAPARATISTAS
DECORADORES
DIBUJANTES

e

“ESCAPARATE”

LA REVISTA INTERNACIONAL,
EDITADA EN ESPANA, SOBRE

Presentacién de escapurates
Modernizacién de fachadas
Decoracidn de interiores
Luminofecnia tomercial

Presentada @ gran for-
mato en excelente pa-
pel cuché y con abun-
dante ilustracién, lleva
publicados 46 ndmeros,
gque consfituyen un ma-
terial dnico en su espe-
cialidad publicado en
idioma castellanc.

“ESCAPARATE”
REVISTA DE ARTE DICORATINO COMERCIAL
(Publicacién mensuall

ptas. 108

Avda. Recalde, 47 - BILBAD

Suscr. anual. ...

LA REVISTA <ESCAPARATE:

ha sido declarada de in-

terés por la Cdmara Off-
cial de Comearcia
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grandes articulos bien fundados y otros
sin ningiin fundaments. Lo que ¢1 dice es
casi articulo de fe para millones de ame-
ticanos,

El gran periodisia  Quenean in-
gresa en la Academia Gonceourt.

Raymond Quenean ingresd en la Aca-
demia Goncourt. Nacido en 1903, en El
Havre, procede del periodismo militante.
Tiene publicados varios libros de poesias
¥ unas cuantas novelas de estilo neorrea-
lista,

La situacidén actual de la
prensa francesa,

Javier de Eguia, en un articulo publi-
cado en Ef Correo Gallego, habla sobre las
enfermedades de la prensa francesa.
Dice asi:

«WCacn los periddicos como las hojas en
el otofie. En tres meses han desaparecido
dos diarios y siguen los matrimonios de
los periddicos, sindnimos de necrologia:
Rouge er Noir se fundié con Samed{ Soir,
y, por no citar nombres, afiadiremos tan
sélo que este caso se ha repetido con otros
semanarios.

Los pesimistas miran {z hoja de tem-
peratura; o5 decir, las cifras de tirada y
lanzan negros prondsticos; casi todas las
scmanas se habla confidencialmente de la
desaparicion de algin diario mds. Sin em-
barge, el instinto de conservacién hace
que muchos de ellos atn permanezcan,

Se da el caso curioso de que en Francia
no pueden vivir los diarios que pasan de
los roc.oo0 nuimeros de tirada y hasta
de los 150.000.

¢Cudles son las causas?

La primera, el poco afecto del pdblico
hacia 1a prensa diaria. En 1538 vendianse
en Francia todos los dias 11 millones v
medio de diarios; en 1950 bajaron a los
1o millones v medio. En 1945 subid la
cifra a 13 millones y medio.

Otra causa es la caresria del papel.
En un diario de ocho piginas, representa
éste ¢l 25 por Ico del precio de venta;
es decir, exactamente 2,50 francos. Y toda
subida de precio de este articulo se nota
palpablemente en la venta.

El mercado del papel, como el de todas
las materias primas, se cncuentra total-
mente desconcertado desde el desencade-
namiento de las hostilidades en Corea.
Ademds, los Estados Unidos, que consu-
men el 70 por 100 del papel mundial, se
llevan una gran parte del papel escandina-
vo, que antes cra destinade a Europa.
Las pastas guimicas, entre 1949 ¥ 1950,
han subido en un 200 por 100. En los
Estados ‘Unides, el papel de periddico
ha subide, en el mercado negro, en un
105 por 10D, lo que es causa de gue los
periodicos de aquel pais hayan reducido
notablemente, a su vez, el numerc de
piginas.

Y con este fendomeno se desarrolla
otro, no menos importante; el del paro
en ¢l perioedismo. Los colaboradores
desaparecen en masa de las columnas de los
periodicos ¥ de las listas de adminis-
tracidn.

Entre 'los mismos periddicos se estin
realizando los pactos més extradios; son
éstos necesarios para la buena vida de los
periddicos cn cuestidn.

—Yo te dejo tranquilo en Toulouse, ¥
ti me dejas tranquilo en Marsella—ha
podido decir ¢l Ddpéche du Midi, del par-
tido radical al Provenzal, del partido so-
cialista. Y gracias a este arreglo, gozarin
une y otro de buena salud.

AGENCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extranjera
para todas las especia-
lidades.

Servicio de recortes
extraijercs, traducidos,
para la prensa.

Servicic de caricaturas
extratjeras.

Servicio de recortes de
anuncios et gefteral.

DIRECTOR:

SANTIAGDO
CAMARAGSA

Paseo del Prado, 16 - Teléfo-
nos 212217 v 31381g-Madrid.

Ménder Nuifiez, 4, 2.0 1.8
Teléfonne 219513 - Barcelona.

INGLATERRA

El primer pais del mundo en
lectores de prensa es Gran
Bretafia.

Un anuario de la O. N. U, presenta
a los britinicos a la cabeza de una rela-
cibn en la que, por paises, se ha estu-
diade cuintas personas compran a diario
un periodico.

Por cada r.000 personas, Soo lo hacen
en Inglaterra, ¥ cn los Estados Unidos
s0lo compran el diario 354. Entre ambas
figuran oiras que igualmente aventzjan a
los poderosos yanquis, aunque no lleguen

SAN JUAN

ETIQUETRS EN RELIEVE

= (ARTAS TIMBRAOAS »
PERFUMERINS = LABORATORIOS
*[OMERCID EN GENERRL -

ALONSO _ /HE REDIR

TELEF 3513 23
- MRDRID

-/
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al nivel de los ingleses. Son estos paises:
Australia, Luxemburgo, Noruega, Suecia
y Suiza. Los paises escandinavos han
figurado siempre entre los que mas ele-
vado porcentaje de lectores de perigdices
dieron cuando, antes de la guerra mundial,
era frecuente la confeccién de esta clase
de estadisticas. Luxemburgo, con sus
300.000 habitantes escases, con muy po-
cos diarlos, como es 19gico, resulta abora
ser, en proporcion, una de las naciones
donde mas se lee 1a prensa. En Turquia,
en cambio, séle 15 personas por cada 1.000
compran todos los dias un periSdico. Las
cifras mds bajas se reficren a India y Pa-
kistdn: seis ¥ dos personas por cada 1.00¢,
respectivamente.

I T A L I A

El «Corriere della Serap, el mejor
diario de Italia, cumple setenta y
cinco anos de éxitos periodisticos.

E! 5 de marzo, a las nueve de la tarde,
el Corriere della Sera cumplié los setenta
¥ cinco afios de su vida. Macié en 1876,
en dos peguefias habitaciones de la Ga-
lerfa de Milan, v de él se ocupaban en-
tonces cinco personas. Vendia 3.000 ejem-~
plares, para llegar a los 65.000 en $8g0.
Desde ¢l principio s¢ afirmé como un
diario independiente ¥ completo por sus
servicios de informacidn, y fueron éstos
los dos secretos de sus éxitos. Luigi Al-
bertini cogid la direccion del periédico
en IggoQ, ¥ en veinticinco afios logrd hacer
de ¢l e] diario mds importante de Italia.
Albertini empezd viajando por el mundo
y escribiendo sus cronicas para el Corriere,
De acuerdo con el Fimes, consiguid lz ex-~
clusiva de las noticias del Oriente. Ripi-

Para obtener
copias de cartas
tan claras ylegibles
comoe el original,

uze el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

Tarca Ragirirada
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damente el diario adquirié un estile mo-
derno y una fama de seriedad, que fué
aumentando con el tiempo. Al lado .de
Albertini estaba un hombre de gran ca-
pacidad, BEugenio Bazén, el administrador
del periddico. Estos des hombres crearen
v valerizaron ¢l Corriere della Sera, con-
cedieron espacio v dinero a los reportajes,
y con ellos adquirid nombre ese gran perio-
dista que fué Luigi Barzini, el wigjerow del
Corriere, seguido luego por Guelfo Clyi-
nini, Arnaldo Fraccaroli y mis tarde Mo-
nelli, Malaparte, Lilli, Piovene y Monta-
nelli, Surgieron asi en las principales ciu-
dades y capitales- modernas despachos
para Jos corresponsales, mientras que la
stercera paginar foé durante aftos la mas

_valiosa antologia de la literatura italiana.

En el Corriere escribian los poetas y lite-
ratos mas famosos: Luigi Einaudi, Salan-
dra, Benedetto Croce, D’Annunzie, Pi-
randello, Fogazzaro, Giacosa, Grazia De-
ledda, Ada Negri, Papini, Bacchelli, Gui-~
do da Verona, Brancali, Buzzartti, Moravia.

Son muchos setenta y cinco afios para
la historia de un diario gue alcanzéd el
millén de ejemplares en el tiempo de la
expedién del general Nobile al Polo Norte.
Luego cambiaron los directores; se alter-
naron los nombres conocidos, desde Ugo
Ojerti a Maffio Maffi, a Aldo Borrelli,
para llegar, al fin, al actual Guglielmo
Emanuel. Queda aun esa formidable or-
ganizacién con 1.300 empleados ¥ con
los mejores colaboradores que se encuen-
tran hoy en Italia, Otros diarios, otros
estilos, han surgido en Italia después de
la guerra; otras organizaciones periodis-
ticas se estin afirmande, como I Tempo,
de Roma, o la Stampa, de Turin; pero el
Corriere della Sera sigue reuniendo ann
todas las caracteristicas de seriedad y de
independencia que le colocan siempre en
¢l primer lugar entre los diarios italianos.

S U E C I A

Aumenta el precio de Iz
pasta de madera para papel;
290 délares por tonelada.

De fuente autorizada se asegura gque
los exportadores succos de pasta de made-
ra para papel de alta calidad piden ac-
tualmente a los norteamericancs hasta
290 délares por tonelada, lo gque repre-
senta un aumento del 6o por IGo sobre
el precio de los dltimes meses, aumento
que tendra que traducirse en el del precio
del papel por los fabricantes estado-
unidenses.
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PROPIEDAD
INDUSTRIAL

Y
LEGISLACION

JURISPRUDENCIA

UNA NUEVA SECCION DE «ARTE COMERCIAL», DIRIGIDA POR

MARCELINO CABANAS

Letrado del Ministerio de Justicia,

Sentencia de 20 de enero de 1950.

MARCAS. Diferenciacion.

_ Desestimando el recurso contenciosoadministrative
interpuesto por la General Motors Corporation con-
tra acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial.

Doctrina sentada.

Siendo diferentes los dibujos vy disefios de la
marca concedida de los de 1a razon social actora,
y no existiendo semejanza alguna entre los pro-
ductos a que se refieren ya que los unos se des-
tinan a medir y los otros a pesar, no procede
acceder a la siiplica de la demanda por no haber
derecho alguno desconocido o vulnerado en la
cuestién sometida a controversia.

HEecuos.

La General Motors Corporation demandé a 1a Administracion
General del Estade contra acuerdo del Registro de Ia Propiedad
Industrial, fecha 22 de mayo de 1945, por el que se concedid el
regisiro de la marca nimero I44.030 para distinguir balanzas,
romanas e instrumentos de pesar en general.

Don Gregorio Mancebo Vdzquez, por medio de agente de la
Propiedad Industrial, selicits el registro de la marca que deseribid
asi: un dibujo rombeidal, formado por puntos, en cuyo interior
s¢ ven las iniciales G. M., correspondientes al nombre y ape-
llido del solicitante, viéndose en la parte inferior la inseripcidn
«harca registradas y el punto de residencia: Mondragdn; marca
destinada a distinguir balanzas romanas e instrumentos de pe-
sar en peneral, clase setentava del Nomencliter. Publicados los
anuncios correspondientes en el Boletin aficial de la Propiedad
Industrial, 1a razén social actora formalizg oposicidn, alegando
que era propietaria de los registros de las marcas mimeros
80,798, 1or.Brg, 1or1.820, 40.088, 104.573, 41.062 ¥y 69.239,
2 nombre de una casa filial suya, para distinguir diversos instru-
mentos de medidas entre otras cosas v caracterizadas rtodas ellas
por las letras G. M. ¥y G. M: C,, distintivo el primero idéntico
al que se solicita, lo que envolvia una-falsa indicacidn de crédite
y reputacidén industrial, prohibido en el parrafo trece del articu-
lo 124 del Estatuto-ley sobre Propiedad industrial, aparte de
que las marcas que detentaba con ese distintive G. M. deben
ser protegidas en todo caso segin el articulo 8 del Convenio
general de Unién Internacional. La Sala cuarta del Tribunal
Supremo absolvio a la Administracién, basdndose en los siguientes
considerandos;

FUNDAMENTOS,

Que en el presente recurso contenciosoadministrative inter-
pueste por General Motors Corporation contra reselucién del
Registro de 1a Propiedad Industrial del Ministerio de Industria
y Comercio, de fecha 22 de mayo de 1945, por el que se concedié
a don Gregorio Mancebo Vizquez el registro de la marea indus-
trial niimero 144.030, para distinguir balanzas romanas e ins-
trumentos de pesar cn gencral, lo que se plantes a resolver por
esta Sala es si debe ser anulada la concesion dicha, como selicita

40

El propdsito de esta nueva seccidn de ARTE COMER-
CIAL ef ofrecer a sus lectores la doctring semtada por
nuestro mds alto Tribunal de Fusticia en materia de
tanta impartancia como &5 la propiedad industrial, ast
como las disposiciones legislativas que puwedan dictarse
en esta matertd. Naturalmenre gue por el cardeter
estdtico de la legislacion, tendrd mavor reflejo en estas
pdginas la interpretacion de esas normas por ef Tribunal
Supremo.

El método de exposicion serd, a nuestro juicio, el de
mds fdeil comprensidn, manefo v consulta parg el lector,
a saber: fecha de la sentencia, materia tratada, resumen
de Iz doctring sentada, extracto de los hechos v relacidn
integra de los considerandos. Al propio tiempo, ofrecemos
un sistema de fichas-extracto, que, debidamente recor-
tadas v ordenadas por materias, constituirdn en breve
plazo, para los lectores que asiduamente consulten esta
seccidn, un fichere de inapreciable valor en el momento
Preciso.

Pretendemos ofrecer tanto la jurisprudencia desde 1950
en adelante, ¥ a medida que se produzca, como la atra-
sada, comsiderando como tal las sentencias  dicradas
desde la publicacion del Estatuto sobre Propiedad Indus-
trial, de 26 de julio de 1920, hasta diciembre de I9g50.

la parte demandante, fundando sus alegaciones en ¢l apartado
primero del articulo 124 del Estatuto de la Propiedad Industrial,
porgue la marca anotada contiene, a su juicie, como caracterfis-
ticos, los signos G. M. de su use, o si, por el contrario, procede
confirmarla de acuerdo con lz tesis del Ministerio fiscal de gue
no es posible estimar comprendida en los casos prohibitivos del
invecado articulo 24 de la Propiedad Industrial la marca de refe-
rencia, toda vez gque ésta se acompafa de dibujos y disefios
que no son similares a los otorgados a la razén social actora para
el comericio de sus marcas ¥ que son rambién destinados a pro-
teger productos en absoluto distintos:

Que Ia argumentacion de General Motors Corporation sobre
que el anuncio publicado en el Boletin Oficial def Estado, a pro-
posito de la concesion a don Gregorio Mancebo Vizquez de la
marca industrial dicha adolece de vicio de nulidad, por haberse
omitido en las palabras sbalanzas romanas e instrumentos en
generalr 1a de spesars carece de base sélida, ya que se trara de un
error material sin trascendencia, puesto que el anuncio aludide
no tiene otra finalidad que la de hacer que ilegue su texto a cono-
cimiento de cuantos pueda interesarles el asunto, para perso-
narse en el expediente, si lo estimaren conveniente, como lo hizo
la razdn social actora, con lo que quedaron salvaguardados sus
derechos y subsanado el defecto procesal al formular la consi-
guiente oposicion, demostrando asf que se impuso a su tiempo
de la forma exacta en que la Administracién concedid Ia marca
diseutida, ¥ que si no tuvo en cuenta Ias objeciones propuestas,
fué, evidentemente, porque no existe confusién alguna entre
las marcas que posee la Sociedad reclamante ¥ la gue otorgd
¢l Registro al sefior Mancebo; y, en consecuencia, aparece des-
provista de fundamento la especie vertida por la parte recurrente,
de que el concesionaric de la marca niimero I44.030 -5¢ apropia,
por supuesta similitud, de ninguna de las que aduce:

Que el hecho de gque don Gregoric Mancebo Vizquez haya
adoptado como distintivo de su industria las iniciales G. M.,
correspondientes a su nombre y primer apellido, centradas en
un espacio romboidal, debajo del que se estampa el nombre de
tMondragdny, lugar geogrifico de su centro de trabajo, no se
presta a que por su coincidencia por Ias letras G. M., de General
Motors Corporation, con que ésta distingue algunas de sus mar-
cas, en cxpresién simple, sin adornos ni disefios a que se le atri-
buyan propbsitos de aprovechamiento industrial deliberado, por
cuanto las primeras, aparte de la indicada diferenciacién de dibu-
jos ¥ presentacion, ¥ 1a precision de tener en cuenta todas las cir-
cunstancias, son destinadas a proteger 1a circulacion de «balanzas
romanas ¢ instrumenteos de pesar en generaly, y las segundas a
toda Ia voluminosa produccidn de Ia -Sociedad recurrente, la
que, ademas de utilizar letras distintas de las anteriores para otras
de sus multiples marcas, no presenta en la copiosa relacidén de los
productos que manufacturg y expende ninguno que sean siquiera
similares, bajo las letras tan repetidas, a los que fabrica el sefior
Mancebo, que son’las de pesar exclusivamente, pues con rela-
cidnn a ningunaz de las marcas puede decirse que los articulos
de medir sean, como quiere dar 2 entender la parte apelante,
andlogos a los de pesar, ya que el empleo 2 que son dedicados unos
v otros es completamente diferente:

Que del examen de los extremos opuestes, gue sen-realmente
los principales de esta litis, resulta que las marcas 101.8109, 101.820
v.Ro.708, de la General Motors Corporation, no guardan seme-
janza, ni identidad, ni relacion de mero accidente, ni de presen-
tacién externa, en lo que concierne a sus funciones industriales
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y del mercado, con la de 144.030 de don (Gregorio Mancebo
Vizaquez, cuyos productos manufacturades son totalmente dife-
rentes ¢n la calidad y aplicacidn de consumo a los de aquells
Sociedad, por lo que no procede acceder a la stiplica de la de-
manda, ya quc no hay derecho alguno desconocide o vulnerado
en la cuestion sometida a controversia.

Sentencias de 25 de enero, 14 de febrero, 27 de
febrero y 2 de marzo de 1950.

COMPETENCIA. Libertad de apreciacivn por el
Regisiro,

Absolviendo a la Administracion de la demanda
formulada por don Manuel Roviralta Alemany contra
acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial.

{Se incluyen en una sola nota las cuatro sentencias,
por tratarse de hechos muy semejantes y por estar
basadas en los mismos considerandos.)

Doctrina sentada.

No procede discutir en esta via motivos de
oposicién no formulados en la via gubernativa.
La competencia de esta jurisdiccién es la de
revisar los actos administrativos.

Al comparar marcas de productos analogos, no
pueden tenerse en cuenta m#As normas que la
contenida en el parrafo 2.2 del nimero 1 .del
articulo 124 del Estatuto ni seguir oira pauta
que la del buen sentido, inspirado siempre en el
proposito del legislador, que es el evitar toda
confusién o perplejidad en el comercio por dife-
rencias poco perceptibles entre palabras simi-
lares. EI posible error por semajanza fonética
queda descartado cuando los productos a que se
refieren las denominaciones no se adquieren del
comercio al por menor ni por compradores poco
cultos y desconocedores de la materia, sino por
arquitectos, aparejadores, contratistas, etc., me-
diante pedidos escritos y previo conocimiento de
calidades, marcas, precios y demas caracteris-
ticas.

HecHaos.

Den Manuel Roviralta Alemany demandé a la Administracidn
por haber concedido a Caolita Ferndndez y Compailia las marcas
nUmeros I41.215, 141,210, I41.214 ¥ I41. 2Ib, todas ellas con
el nombre de «caplitat, para distinguir: la 141.215, arrimaderos,
artesonados, marcos, moelduras ¥, en general, todes los elementes
para el decorado de habitaciones; la 141.210, los pavimentos,
cubiertas, capalones, rejas y tejados, planchas cnduladas para
edificaciones y tuberias de bajada de agua de cualquier clase de
material; la 141.214, tubos depdsitos, sifones, canales de pizarra
artificial, ete., ¥ la T41.216, cementos, cales, yesos, maderas,
estucos, cartén piedra, piedra artificial, conglomerades de mate-
rias vegetales, fibrosas o no, en forma de blogues, v, en general,
toda clase de materiales de construccidn.

La marca scaolitar podrd ser aplicada por cualquier procedi-
miento de estampacion y en variedad de tipo de letra, color ¥
tamaiio.

Anunciada la peticién en el Boletin, se opuso don Manuel
Roviralta, alegando gqone tal marca era una reproduccion de las
¢Uralitas, propiedad suya, con la que existe, a suit parecer, gran
semcjanza fonética, que podiz inducir a error ¢ confusién cn
el mercado. Concedida la marca «Caolitas, acudid el sefior Rovi-
ralta a la via contencioscadministrativa, que rechazd su demanda,
basandose en los siguientes considerandos:

FuUNDAMENTOS.

Que ¢l recurrente impugna, ante todo, la solicitud que Caolita
Fernandez y Compaiia, S. L., dirigiera al Registrc de la Pro-
piedad Industrial, a fin de obtener una marca, ¥ funda aquél
tal impugnacién en no haber practicade antes dicha Sociedad
su inscripeién en el Registro Mercantil; pero, planteada esta
cuestién por vez primera en via contenciosa, ¢s de tener en
cuenta que en ¢l expediente para conceder la marca Caolita,
ahora combatida, ya ¢jercitd el mismo actor 1a oposicién prevista
por el nitmero 1.% del articulo 123 del Estatuto de 26 de julic
de 1929, alcgando cuanto estimd oportuno para que tal Imarca
ne se admitiese, pere sin aducir entonces don Manuel Roviralta

Alemany que careciera de capacidad para formular su solicitud
la cntidad peticionaria, y, lejos de cllo, en repetidas alusiones a
£sta, vino a reconmocer que lo era Caolita Ferndndez y Compa-
fiia, 5. L., con domicilio en Valencia; de manera que, dade ¢l
peculiar cardcter que a nuesira jurisdiccién corresponde, cstric-
tamente revisor de los actos administratives, no procede en este
caso discutir ahora motivos de oposicién no formulades cn via
gubernativa cuando ya en ella comparecié el recurrente:

Que el fundamento del presente recurse consiste ¢n afirmar
se infringié por el Registro e! nimero 1.2 del articule 124 del
citade Estatuto de la Propiedad Industrial, porque lz semejanza
fonética eptre las deneminaciones Uralita y Caolita puede,
segun dice la demanda, inducir a error ¢ confusidn en el mer-
cado, ¥ sobre esta materia, aparte de la norma contenida en el
segundo pdrrafo del mismoe nimerc 1.9 del precepto dicho, no
pueden darse, segin tiene declarado la jurisprudencia de este
Tribunal Supremo, mds reglas precisas y concretas, ni cabe,
por consiguiente, otra pauta al comparar marcas parecidas de
andlogos productos que el buen sentido, inspirade siempre en el
propdsito del legislader, que es evitar toda perplejidad o confu-
sitn en el comercio por diferencias poco perceptibles entre pala-
bras similares:

Que si bien ambas marcas Uralita v Caolita ticnen igual ter-
minacién, no domina en ella la silaba tdnica hasta ¢l punto de
que llegue a absorber, respectivamente, las anteriores Ca-o y
U-ra, distintas por complete para el oido y bastantes por si
solas para evitar la confusién, tanto méds cuante que dicha ter-
minacién «litar, derivada del griego lizgs, piedra, ha venido a
ser genérica en la denominacidn de bastantes produoctes induosiria-
Ies dedicados a la construccion, cuyas marcas se distinguen por
las silabas precedentes a las dos 1liimas, como en la produccidn
quimicofarmacéutica es habitual acoplar para los nombres de
muchos preparades una misma tertninacidn acentuada, sinae,
y asi, concedidas fueron para distinguir aquelles clementos cons-
tructives, diversas marcas, como Pedrolita, Dicalita, Neolita y
otras de idéntica terminacidén, la cual, razonablemente, no {ué
obstdculo para declararlas el Registro compatibles en el mercado:

Que la marca Caolita, alimero 141.214, s¢ destina a distinguir
stoda clase de tubos, depésitos, sifoncs, canales de pizarra arti-
ficial, de piedra de amianto comprimido, de materias vegetales
fibrosas, o de cualquier material, para conducciones y almacena-
miento de agua v otros liguidess, como también la marca Uralita,
mimere 62.993, en virtud de 1a cual acciona don Manuel Roviralta
Alemany, se concedid, a su vez, para elementos andlogos, de
donde resulta que los productos a que se refieren ambas deno-
minaciones, ahera en litigic, son de los que no se adguieren del
comercie al por menor, ni de palabra, por sirvientes o compra-
dores poco cultos, desconocedores de la materia, sine que sc
trata de articulos de construccién, empleados en cantidades ya
de cierta importancia, que se solicitan generalmente por arqui-
tectos, aparejadores, contratistas o maestros de obras, ¢tc,, me-
diantc pedidos escritos y previo conocimiento de calidades,
marcas, precios ¥ caracteristicas, tode Io cual aleja, en verdad,
¢l temido. error posible por semejanza fonética, que es el 1'1_nic0
fundamente en que el actor apoya sus alegaciones, y esta misma
razén, basada en la realidad, se adujo en reciente sentencia de
14 de junio ultimo, por la cual declard este Tribunal Supremo
compatible [a marca Portlandita con la antes concedida de Ura-
lita, cuye propictario, don Manuel Roviralta Alemany, impugnd
aquélla también en un recurso contenciose que fué desestimado:

Que los anteriores razonamientos obligan a reconocer como
ineficaces en Derecho las alegaciones del recurrente, encamina-
das a desvirtuar la motivacién juridica del acto administrativo
revisado en este pleito, que, por lo tanto, merece confirmarse.

Sentencia de 27 de febrero de 1950.

NOMBRE COMERCIAL Y MARCA.

Absolviendo a la Administracion del recurso inter-
puesto por Ia Sociedad Anonima Electrolux contra
acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial

Doctrina sentada.

El poseedor de un nombre comercial registrado
tiene los mismos derechos reconocidos que el
concesionario de una marca, sin que ello se
oponga a lo que prescribe el articulo 198 del
Estatuto.

Cuando los nombres de réferencia no tienen
de comiin mas que la ultima silaba y ésta no es
tan dominante que al pronunciarse sea la que
mas se oiga, sino que, por el contrario, son las
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primeras las que se perciben auditivamente eon
m3#s fuerza y son tan diferentes gque no se con-
funden, no existe la semejanza a que se refiere
el articulo 124 del Estatuto de Propiedad In-
dustrial.

HecHos.

Don Aurelio Sinchez Segui solicité y obtuvo el registro de
una? marca con el nimers I15.400 ¥ con el nombre de Sonolux,
para distinguir toda clase de aparatos de radiotelefonia, piezas
sueltas y accesprios para los mismos. Posteriormente solicitd
aplicar su marca a los aparatos cinetnatogrificos sonoros, acceso-
rios y piezas sueltas para los mismos. Publicada su peticién, se
opuse la Sociedad Electrolux. Fué concedida la marca y se
entabld el recurso, que esta sentencia denicga basdndose cn los
siguientes considerandos:

FUNDAMENTOS,

Que se ha discutido por las partes litigantes si ¢l que posee
legalmente un nombre comercial puede oponerse a la concesion
de una marca gque tenga semejanza con aquél y que pueda pres-
tarse a2 confusidn en ¢l mercado, ¥ para resolverlo-basta fijarse
en los preceptos contenidos en los articulos 207 y 208 del Esta-
tute de la Propiedad Industrial, para que quede decidida la cues-
tién; el poseedor de un nombre comercial registrado tiene los
mismos derechos reconocidos gue el concesionario de una marca,
sin que ello se oponga a lo que prescribe el articulo rg3;

Que ¢l principal problema debatido es el de la similitud de las
palabras Electrolux, nombre comercial de la entidad recurrente,
dedicada a la venta de aparatos cléctricos, ¥ Sonolux, marca
concedida al sefior Sdnchez Segui, primeramente para distinguir
toda clase de aparatos de radio, teléfonos, piezas sueltas y acce-
sorios de los mismos, en 10 de diciembre de 1942, 5egin se reco-
noce en la demanda, a o que se aquietd la detnandanre, ¥ después,
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en 18§ de abril de 1944, se le otorgd de nuevo, piezas sueltas y
accesorios de jos mismos, ¥ a esta segunda cs a 1a que ha formu-
lade oposicion la Sociedad Andnima Electrolux:

Que el articulo 124 del Estatuto de la Propiedad Industrial,
en su numero i.v, prescribe que no podran ser admitidos al Re-
gistro, cotno mareas, los distintivos que por su semejanza foné-
tica o grafica con otros ya registrados puedan inducir a error o
confusidon en el mercado, ¥ se entenderd que existe semejanza
fonética cuando la vocal o silaba tonica sea tan dominante que
absorba la preténica y la postbnica de modo que el oido sblo
perciba la ténica caracteristica de la denominacién registrada,
v éste no es el caso del pleito; los dos nombres de referencia no
tienen de comn més que la Gltima silaba, duxi, v no es tan do-
minante que al pronunciarse ambas palabras sea la que princi-
palmente se oiga; por ¢l contrario, telectros ¥ 9sono» se perciben
auditivamente con la misma fuerza y son tan diferentes que no se
confunden, [0 que igualmente ocurre bajo el aspecto grifico, v asi
lo entendid el mismo recurrente al consentir la concesion de esa
marca en 10 de diciembre de 1942; la misma inoperancia hay que
estimar en la oposicién formulada si se gquiere fundar en los
nimeros 9.7 ¥ 11 del mismo articulo, ya que basta leer esas reglas
para comprender su inaplicacion al caso presente.

Sentencia de 3 de marzo de zg30.

COMPETENCIA. Semefanza de marcas.

Revocando la orden del Ministerio de Industria v
Comercio recurrida por la Sociedad Andnima Espafiola
Scientia.

Doctrina sentada.

La ley establece la procedencia del recurso
contenciosoadministrativo contra decisiones mi-
nisteriales que concedan o mnieguen el uso de
marcas, sin que deba estimarse indispensable,
respecto de los oponentes que recurren a esa via,
el hecho de que hubiese aducido en el expe-
diente administrativo reclamacion basada en la
semejanza de las nuevas marcas con las ya re-
gistradas anteriormente, pues'la omision de ese
tramite no puede ser estimada suficiente para
anular el derecho que les otorga la ley de Pro-
piedad industrial, que, por otra parte, atribuye
al Registro Ia obligacion de examinar las marcas
antes concedidas y rechazar Ia admision de pe-
ticiones de ancotaciones que caen dentro de las
prohibiciones seftaladas en el articulo 124 de la
ley, sin necesidad de que las partes insten. Te~
niendo ambas denominaciones idénticos casi
todos sus elementos fonéticos, no existe diferen-
ciacién en el sonido de Ias palabras,

HecHos.

Concedida por el Registro al ntimero 133.388 1a marca Pepto-
calimin-Abelld para distinguir productos quimicos, productos y
especificos fartnacéuticos, desinfectantes, suerps, vacunas v
detnds productos y preparados para la curacidén humana y animal,
s¢ opuso, en via administrativa, la firma F. Job Kwizda, posee-
dora de la marea Peptocalcium, v en via judicial recurri6 1a Socie-
dad Anénima Espanola Secientia, poseedora de la marca Peptal-
mine. La sentencia revoca la concesidén de la marca Peptoczlmin
por semejanza con Peptalmine, basdndose en los siguientes con-
siderandos:

FUNDAMENTOS.

Que propuesta por el Ministerio fiscal, como perentoria en la
contestacion a 1a demanda y reproducida en el acto de 1a vista,
la excepcion de incompetencia de jurisdiccidn de'este Tribunal
para conocer en la cuestion planteada en esta litis, con alegacitn
del namero 1.9 del articulo 48 de la mencionada ley de lo Con-
tenciosoadministrative, por no comprenderse, a su juicio, la
resolucion recurrida en el requisito primero del articule
invocado para la procedencia de este recurso, toda véz que el
articulo 148 dz la ley de Propicdad industrial, de 28 de julio
de 1929, en vigencia, dispone [a publicacién en el Boletin Oficial
de la Propiedad Industrial, de las peticiones de marcas, siempre
que la documentacion respectiva lene las formalidades sefiala-
das en el articulo 144 de esa lev, v por el que se concede un plazo
de dos meses para que todo aguel que se considere perjudicado
pueda formular oposicidn a la concesién, como asi, en efecto,
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MARCAS: Diferenciacion. COMPETENCIA: Libertad de apreciacion por el Registro.

No procede discutir en via contencioso-adminis-
trativa motivos de oposicién no formulados en la

Siendo diferentes los dibujos y disefios de ambas via gubernativa.
marcas y no existiendo semejanza alguna entre los Para la diferenciacién de marcas no pueden tener-
. . se en cuenta mas normas que la contenida en el pa-
productos a que se refieren, no se vulnera ningin rrafo 2.°, nimero 1.° del articulo 124 del Estatuto y
derecho al conceder la nueva marca. la del buen sentido. La semejanza fonética queda

descartada si se trata de productos que se adquie-
(Sentencia de 20 de enero de 1950.) ren al por mayor y por compradores técnicos.

(Sentencias de 25 de enero, 14 ¥ 27 de febrero y 2 de
marzo de 1950.)

ARTE COMERCIAL ARTE COMERCIAL
N.0 29, - Abril de 1951. N.° 29, - Abril de 1951.
NOMBRE COMERCIAL Y MARCA COMPETENCIA
. . Parala procedencia del recurso contencioso-admi-
El poseedor de un nombre comercial registrado nistrativo, no es indispensable, respecto de los opo-
tiene los mismos derechos reconocidos que el conce- nentes que recurren a esa via, el haber comparecido
sionario de una marca, sin que ello se oponga a lo en el expediente administrativo: la omisién de ese

tramite no puede ser estimada suficiente para anu-
lar el derecho que les otorga la ley de Propiedad
industrial.

que prescribe el articulo 198 del Estatuto.

(Sentencia de 27 de febrero de 1950.)
(Sentencia de 3 de marzo de 1950.)

ARTE COMERCIAL ARTE COMERCIAL
N.0 29. - Abril de 1951, N.° 29, - Abril de 1951.
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ocurrié con la peticién de registro de la marca Peptocalmin,
hecha por don Juan Abellé Pascual, para distinguir productos
especificos farmacéuticos, ¥ contra la cual presenté escrito opo-
sicién la Sociedad Andnima Espafiola Scientia, con fecha 20 de
marze de 1944, 0 sea a los nueve meses de dicha publicacién de
peticion de registro por el sefior Abelld, siete mis de los que se-
fiala ¢l plazo legal, a su juicie, por lo tanto, cxtemporénea e inva-
lida, es obligado que procede que esta Sala resuelva, en primer
término, la cuestion alegada de la incompetencia, ¥ si luego
hubiese lugar a ello, entrar en el fondo del pleito:

Que, como va tiene declarado esta jurisdiccién en el auto
¥ sentencia que se citan en los vistos ¥ en otras resolucicnes, la
ley establece la procedencia del recurso contencioscadministra-
tivo contra decizsiones ministeriales que concedan o nicguen el
uso de marcas, sin que deba estimarse indispensable, respecto
de los oponentes.que recurren a esa via, ¢l hecho de que hubiesen
aducido en ¢l expediente administrative reclamacién basada en
la semejanza de las nuevas marcas con las ya registradas anterior-
mente, pues la omisidn de ese trimite no puede ser estimada
suficiente para anular el derecho que les otorga la ley de Propie-
dad industrial, la cual ya atribuye al Registro la obligacion de
examinar las marcas antes concedidas y rechazar la admisidn
de peticiones de anotacienes que caen dentro de las prohibicio-
nes sefialadas en el arriculo 124 de la repetida ley de Propiedad
industrial, sin necesidad de que las partes insten, por 1o que,
consiguientemente, ¢stas pueden hacer valer sus derecho sin
perjuicio de que hayan tomade o ne previaments la precaucién
de acudir a alegar en el plazo de los dos meses dichos ¥ gue se
otorga sin ninguna clase de apercibimiento de gue se les tendra
por coenformes a quienes, interesiandoles, no lo hagan, lo que res-
ta, en consecuencia, toda base juridica a |a excepcion de incom-
petencia aludida por el Ministerio fiscal ¥ que debe ser rechazada:

Desechada la excepcién de incompetencia, se hace preciso
entrar en el fondo de la cuestién debatida en este litigio, y que
se reduce - resolver si existe senejanza fondtica entre las pala-
bras Peptalmine y Peptocalmin, que fueron concedidas por el
Registro de 1z Propiedad Industrial a Sociedad Espaiiola Scientia
v al sefior Abelld, respectivamente, para distinguir productos
farmacéuticos, y que dieron origen a esta controversia, pot lo
que toca a esta Sala pronunciarse sobre la legitimidad o ilegiri-
midad de la marca Peptocalmin, de uso posterior a la otra, o sea
desde 8 de julio de 1944;

Que la legislacién ordenadora de la Propipdad industrial res-
ponde, ante todo, al propdsito de garantizar a guienes en ella
se amparan, los beneficios obtenidos con su laboriosidad y esfuer-
zp comercial ¥ a evitar que sucesivos imitadores se aprovechen
de aquéllos mediante la presentacion de productos bajo denormni-
paciones andlogas, principio en que se inspira la vigente ley,
cuyo articulo 124, en su nitmero T.v. ordena sean rechazades
como marcas los distintives que por su semejanza fonérica o
grafica con otros ya regisirados sean capaces de inducir a error
o confusidn en el mercado, por lo que precisa exarminar si la
marca concedidaa don Juan Abellé Pascual con el nimero 133.388,
para distinguir productos quimicos y especialidades farmacéuti-
cas, desinfectantes, suerps, vacunas y otros productos para uso
humano y veterinario, ¥ publicada en ¢l Bolerin Oficial de Iz
Propiedad Industrial, del mes de aposto de 1944, es de dificil
diferenciacion con la que en fecha mis antigua se otorgd legal-
mente con el nimero 36.605, depositada en Berna, a don Eugéne
Perrandin, Adclphc Beder y Dane Nicolé Jeramce, domiciliado
en Paris, ¥ que adquirid después la recurrente, Compaiiia Scien-
tia, §. A, Espafiola:

Que, adem4s de no existir en la legislacién sobre Propiedad
industrial reglas concretas, que serian dificilisimas de establecer,
para determinar las semejanzas o desemejanzas que se aleguen,
Io prohibido per la ley no es sélo la identidad ni la igualdad entre
las marcas, sine su semejanza o parecido, maéxime en el caso que
se debate, en que existe casi similitud, pues, como afirma el recu-
trente, entre las denominaciones Peptalmine, que a él corres-
ponde, ¥ la de Peptocalmin, hay una indudable semejanza, pues
ambas denominaciones tienen idénticos casi todos sus elementos
fonéticos. En primer término, la raiz spepts y asimismo los
cotnponentes mAas numerosos y caracterizados de las mismas,
como ¢almines, en la prifnera denominacién, salmin® en la se-
gunda, no existiendo mas diferencia entre dichas palabras que
las letras ¢ ¥ ¢, que por estar situadas en el centro de aquélla, ¥
entre dos conjuntos fonéticos casi iguales al principio y al fin
de las dos expresiones, y que son los mis destacados, enervan
en absoluto la diferencia de sonido de aquellas letras, que son
absorbidas por las que constituyen su parte tdnica; pero, ade-
mis, la e final de la palabra «Pctalmines es una letra muda en la
pronunciacion francesa y semimuda en la espafiola, y s¢ las cono-
ce de idéntica manera en ambos idiomas, aun por los no versa-
dos en el idioma francés, todo lo que puede dar lugar a error o
confusién en el mercado, si fuere concedido el registro de la
marca Peptocalmin, y confusién aim més grave tratdndose de
productos relacionados con la salud humana,

EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.

CASA CENTRAL: ALCALA., 32-MADRID
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Anuncio del rojo «Inmovixy,
publicado, 2 una columna,
en diversos periddicos,

Con este anuncioc nos ocurre
igual que con esas personas que
—como ellas mismas dicen—no se
saben explicar, y alegando su falta
de expresion, nos piden que las en-
tendamos. Examinando este anun-
cio con detenimiento, se ve lo que
sus autores quieren decir, pero que
realmente no dicen. Y sabido es
gue en publicidad ha de explicarse
0 sugerirse—como convendria en
este caso—de un modo claro v a
primera vista, porque se trara de
hacernos escuchar y entender de
quien, en la mayoria de los casos,
no tiene demasiade interés en
hacerle. Por ello, uno de los pri-
meros pasos de todo anuncio es
despertar el interds, lo que es di-
ficil de alcanzar si el lenguaje em-
pleado es confuso. Comprendemos
que en este caso la cosa es delicada;
pero, a veces, es mejor hablar clara
v sencillamente que retorciendo y
sacando de quicio las cosas.

Examinemos y analicemos el
problema: se trata de anunciar un
rojo para los labios femeninos, en
el que se quiere expresar que es
indeleble, que no se borra, o, por
lo menos, que no se borra manchan-
do al caballerc a quien la suerte, la
casualidad o la desgracia—jque de
todo hayl—le deparen el contacto
de unos labios iluminados con el
refrido rojo.

Para ello el autor de este anuncio
utiliza la consabida escena prelimi-
nar del beso, tan divuigada por el
cine, con la intrigadora palabra
eAunque...r seguida de unos pun-
tos suspensivos y un solo signo de
admiracién final, a Ia francesa.

ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

Como deciamos al principio, no
cabe duda que el autror del amuincio
quiere decir algo como esto; «Aun-
que bese usted con los labios pin-
tados, no se preocupe si se los
pinta con el rojo J[fmmowix, graso

ermanente, etc.» Si, quiere decir-
0; pere no lo dice. O, por lo menaos,
lo dice con un lenguaje torpe, con-
fuso, poco expresivo. La parte gra-
fica deja bastante que desear; do-
mina en ella la gran cabeza pati-
lluda masculina, dejando en situa-
cion de inferioridad la femenina,
cuya boca, «luminada con rojo
fmmovix,.», debia figurar en pri-
merisimo plano. Y luego, sin recu-
rrir a texros sibiliricos, decir lisa
v lanamente alge como esto:
«Inmovix, el rojo graso permanente
que n¢ mancha.» Una imagen sen-
cilla, clara, expresiva, dentro de
los limites que exija la moral y una
frase que lo dice todo a primera
vista y al alcance de la compren-
sién de todos... o, mejor dicho, de
todas.

Esta misma marca publica otro
anuncio, solamente de texto, que
nos parece bastante mejor que este
gue COIMEentamos, aungue Crecmos
que adolece de su mismo vicio de
origen: la preocupacién del beso.
Y entonces, para guedar bien y
que no les digan gque atentan 2 la
moral, comienza asi el texto: «Bese
a su marido sin temor a dejarle el
rojo...» Demasiado ingenua la cosa.
Ya decimos que éste lo encontra-
mos mejor; pero creemos que el
preducte a anunciar ofrece mil su-

gerencias para ello sin necesidad de
hablar del beso, aungue reconoz-
camos su valor de llamada za la
atencidén y al interés. Pero, repe-
timos, nos parece mas eficaz hablar
de la accion de manchar, accién
que produce un perjuicio, fuente
inspiradora de multples situacio-
nes para toda una variada e inte-
resante campafia. [ganlo, si no,
los pafiuelos, los wvasos, tazas v
copas, sin hablar de esas chaquetas
claras, veraniegas, que en el «Metros
v en el aurobis ven mas de una vez
mancillada su impoluta limpieza
con el contacto inevitable de una
boca femenina pintada ¢ indife-
rente. Creemos que con esto que-
dan apuntados unos cuantos posi-
bles ternas vivos para una posible
campaiia de fmmovix.

Anuncio para la venta de un
cuadro aparecido en «la
Vanguardia», de Barcelona.

Algunas veces, cuando redacta-
mos estos comentarios, que pre-
tendemos sean aleccionadores, se
nos viene a la imaginacién aquel
conocido cuento del aspirante a
guitarrista que, harto de las repe-
ridas advertencias de su profesor
acerca de c¢démo debia colocar los
dedos sobre el instrumento, le re-
plicéd: #;La guitarra es mia y pongo
los dedos donde me da la ganals

Algo de esto le debe de haber ocu-
rrido a la agencia. que ordend este
anuncio o al peridédico que lo ha

Oportunidad, no como baratura (textualmente), pues se trata de muy im-
portante suma, pero si como ocasidn Unica de cazar al vuelo pieza de tal calibre.

UNO DE LOS MEIJORES CUADROS IMAGINABLES
PUEDE ADQUIRIRSE AHORA O NUNCA

Obra sobriamente agradable: pocas figuras y vivientes. Grande sin ser enorme:
apaisado. Del XVIIy no obstante de asunto viviente y optimista. Catalogado va
en 1926 a nombre de su actual propietario: trato diafano y directo, con absoluta
garantia en todo sentido. — Escribir 369, Ronda de la Universidad, 24.

44

Ayuntamiento de Madrid



MUEBLES,)

1000 PIAS. R PRGRIOS & LIDL PRORRML

WSt OFan £AIpAD

INITALUGS FH L AU pAERCT maaod

OTPAHDD TRHI V TobD

MUEBLES,

MUEBLES TIRO MFDID
¥ UTILITARID
TECAI TR 05 LA AWNIGUS

itz echiz
TELESOHICA QR 4ARCELONE

dcon
CAITE AYIRD, 1113

SOUJUBGUS

MTHAOS POR L CALD Of: MWD, Mim. 1

ErtQGsS malcl

MUPLTS ARG

insertado, porque no cabe duda
que el anunciante lo ha redactado
como ha querido y hace de la Gra-
tndtica lo que le da la gana, aunque
no sea suya, como la guitarra del
cuento.

«Si es broma, puede pasar..s
Pero no creemos gue sea buen pro-
cedimiento para vender un buen
cuadro emplear un lenguaje inade-
cuado, que podrd hacer gracia al
publico en general, pero que esta-
mos seguros no ha de atraer a quien
le pueda interesar adquirir y po-
seer una obra de arte, pues a tal
persona ha de suponérsele un mi-
nimo de buen gusto. que rechaza
esos modos de expresidn.

Anuncio de la pelicula
«Los chicos crecen», pu-
blicado 2 dos columnas en
diversos diarios y revistas.

Realmente, no merece un co-

mentario este anuncio. Si lo hace-

mos es para hacer ver, una vez
mas, como—ijtodavial—intervienen
en la confeccion de anuncios gentes
sin la mas ligera preparacion téc-
nica ni artistica.. El anuncio, en si,
no es nada, Un dibujo torpe, in-
fanti], sin gracia, desproporcionado
¥ falto de toda cualidad. No vale
la pena hablar de ello, Pero, repe=-
timos, no se trata de un anunciante
primerizo que, por si mismoe, o ayu-
dado de un pariente pobre ¢que se
da buena mafia y es muy buen
chicos, se lanza a hacerse su pu-
blicidad con m4s ilusidon que acier-
to. No. Se trata de una importante
empresa cinemartografica, en la que,
seguramente, tendrdn un experto
en la distribucion, un jefe de con-
tabilidad y demas personal idéneo
para cada funcidn, y, sin embargo,
al llegar a la publicidad no tienen
inconveniente en que la haga cual~
quiera: un chico, como parece que
ha ocurride en este caso.

Anuncio de pie de pagina
Muebles Avino y Gale-
rias Mald4, publicado ¢n
¢l «Diario de Barcelonayn.

Lo primero que se observa ¥, na-
turalmente, se rechaza en este

anuncio es su falta de unidad gra-
fica. L.a visién se dirige, por una
parte, a la cabeza del tocador de
acordedn y la silueta del com=boy,
¥, por otra, al dibujo del conforta-
ble interior. Entre estas dos ima-
genes, unos textos repartidos ar-
bitrariamente, de dos estableci-
mientos distintos dedicados a mue-
bles, uno de ellos de sgran calidads
y otro de «tipo medio y utilitarios.

No hay unidad grafica porque
el anuncio quede partide en su
mitad, s6lo unido por la linea de
texto, que dice: «Muebles Galerias
Maldé»; unidn tan liviana, que hace
al texto referente a «Muebles Avi-
fié» quedar adscrito a la silueta del
vaquero y del acordeonista, con los
que no tiene mds relacién que la
que se deriva del temma de unas emi-
siones radiadas de este anunciante.

Y es que «el que mucho abarca...»,
Aqui se ha querido aprovechar
bien el espacio, sque igual va a
costars, y lo han aprovechado anun-
ciando la casa de muebles de gran

calidad, 1a casa de los muebies uti-
litarios ¥ las emisiones que anun-
cian igualmente a ambas casas.
El resuitado a la vista estd. Y ahora
preguntamos: Si para dos clases
de muebles distintos han creado
dos razones sociales distintas—Ilo
cual nos parece muy aceriado—,
con domicilios distintos, ¢por qué
no han hecho exactamente igual
con la publicidad? Englobar a dis-
tintos sectores de publico en una
misima lamada nos parece gran
error, ¥y mas todavia hacerlo sin
jerarquizar la importancia de cada
parte del anuncio, Gnica forma que
las cosas se vayan viendo segun su

-valor. Porque por querer que se

vea todo dandole el mismo rango,
acaba por no verse nada.

Y, para terminar, veamos esa
frase, que no tiene desperdicio:
«Su idea echa realidad con dibujos
gratuitos.» jCaballeros: que una cosa
es hacer y otra es echar! Y si
echamos la Ortografia por la venrta-
na, la vamos a dejar kecha cisco.

Un- FILM
HUMANO “fy'

VERGARA - MARYLAND

A partir de MARANA, LUNES, en exclusiva

L0S CHICOS CRECEW
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En esta seccidn resefilaremos nuevas ohras técnicas sobre

organizacién comercial y arte publicitarie. Los sefiores auntores

vy editores a gquienes interese esta critica hibliogralica deberan
remitirnos dos ejemplares,

E. CASAS SANTASUSANA: La

ciencia moderna de la venta. Tomo 1,
tBases para la racionalizacion de
la ventas. Tomo II: «La venta y
los vendedoress. Afrodisio Agua-
do, S. A, Madrid.

Drificil arte este de vender, que
encierra grandes secretos que solo
unos elegidos poseen, esos elegidos
seflalados por una vocacién y apti-
tud especial, una predisposicion in-
nata en la que entran valores de
varia condicion, Cada diz, segin
va aumentando la complejidad de la
vida moderna, este arte va teniendo
normas mas sutiles y problemas
mas enrevesados, que hacen z los
comerciantes aquilatar su sagacidad
¥ su instinto mercanptil a través de
toda una teoria de experiencias y
practicas,

El sefior Casas Santasusana abor-
da en esta obra—de la que acaban
de publicarse en esta coleccidén por
él dirigida, «Técnica comercial mo-
dernas, los dos primeros volGmenes
de la misma—todo el poiente cau-
dal de sus experiencias como di-
rector de ventas,

En el primer tomo, dedicado a
generalizar conceptos en torno a la
venta en general, vista ¥ entrevista
desde todos los. angulos posibles
de la produccidn, el autor nos sirve,
en grato y atrayente panorama,
todo el mecanismo que regula la
conquista del puablico para la ad-
quisicién de los articulos, sefialédn-
donos reglas; consejos v gjemplos,
desbordantes de claridad, fiel signo
de su competencia magistral. Pero
todo sin olvidar el plan préictico
de su obra y la proyeccidn nacional
del publico a gue va a servir.

TPor lo que se refiere al segundo
volumen, La venta v los vendedores,
el .sefior Casas Santasusana des-
ciende a particularizar casos y por-
menorizar hechos, que le llevan
desde el analisis de los métodos de
vender a la actitud y aptitud del
vendedor, pasando por los diferen-
tes procedimientos modernos de las
ventas,

El libro, escrito con lz soltura y
suficiencia a que nos tiene acos-
tumbradoes el autor, afiade un tim-
bre de gloria mas a su bien ganada
fama de eficiente hombre de em-
presa, Afrodisio Aguado, 8. A, pre-
senta la obra con ¢l esmero ¥ pul-
critud que la caracterizan.
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Comercio v Navegacion, Organo de la Ca-
mara de Comercio v Navegacion de
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sBalance dcl Banco de Espafias. - «Comer-
cio exteriors. - sActualidad econdrmicas. -
«Cromica de Barcelonas, por F. Baratech. -
«Saltos del Alberches. - «Técnica v cco-
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nica de Londres: Progreso hacia un pre-
supuesto equilibrados, por Andrew Shar-
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El Mundo Financiers, Afic V1. I de marzo
de 1951, Nimero §1. Madrid,

Bl Munde Finonciero cumple cinco
afiose. - ¢Conferencia de D. Angel B. Sanz
sobre El dinerps. - :Como estimula a sus
colaboradores?, por Enrigue Casas San-
tasusana. - ¢lIna nueva formular, por Es-
teban Elorriaga. - +Sobre el plan decenal
del Presidente Trumans, por José Luis
Barcels. - sLa Feria Suiza de Muestras
en rgsrs. - «No ofende quien quiere, sino
quicn puede,..», por Repoker. - (Navega-
cidn v transportes en el Perds, por José
Marfa Gisbert. - ¢Frurag brasilefiass, por
Mariano Pereira.
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Grdficas. Revista de las Técnicas del Li-
bro. Afle VIII. Nimero 7g9. Madrid.

vSobre el papel v su comercio-actuals. -
+En torno a vna Exposicidn bibliogrificas,
por V. Diez, - «Consideraciones sobre la
cgpacidad productoras, por 8. Duefias
Blasco. - «VII Congreso Internacional
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libros, por ]. Sosa Barrenechea, - «La
litografia v la fotomecdnica en el IT Salén
de Artes (Grificas de Parige. - ¢El coside
mecdnico con alambres. - 4La impresién
en celofins. - «La proteccitn de los cli-
stgt. - +Bl examen de los negativos en la
fotografia tramadas.

Noticiario Sipra. Informacitén quincenal
publicitaria de todo el munde. 1 de
febrero de 1951. Turin (Italia).

¢El mundo de los periddicoss. - sAugu-
rio al MNew York Timen. - tPublicidad
telefonicas. - «La SIP aumenta el capital
socials. - aMil marcos por una idear. -
Publicidad cn Inglaterras. - sAumento
de tarifass.

Publicidade ¢ Negocios. Afio XI. 15 de
enerc de 1951. Numero 129. Rio de
Janeiro (Brasil).

+[Jnas palabras del editors, por Manuel
de Vasconcellps, - «Tendencia de los ne-
gociose, ~ ¢{Jna estacidn modelo para un

gran mercador, - «Para su archivo...», por
Eneas de Almeida, - «sBarcoss, por Vicente
Fontenla, - «Datos y comentarioss, por
Genival Rabelo. - «Turismo interno al
servicio de los brasilefiost, por Juan de
Foresta. - «Cinemas, por Qfeliano de
Almeida.

fdeas Técnicas, La Revista del hombre de
negocios, Ano XXVII, numero 3,
Marze 1951, Editada por Informes
Unién, Sevilla,

sArgentina otorgard automiticamente
cambio para ciertas importacioness. -
¢Patentes de invencitni. - sLa industria
de aceites esencialess, por Aginaco. -
«Pulse de los negocioss, por Emilic Ve-
llande. - «Téenica comercial modernas,
por Amadeo A. Franco. - «Contabilidad
practicas, por Miguel Mufioz Arbeloa, -
sComercio exteriors, por Luis Rubin, -
«Crénica agricolas, por Pablo del Campao. -
1Formulas industrialess, - «Ecos del mun-
do», por X, - +Accidn y realidads.

Firestone-Hispania. Volumen 64. Bilbao.

Noticias de todo el mundor. - 4Los
hombres y ¢l cauchos. - «Torpedos huma-
nos: Su actuacién durante la dltima gue-
rras. - «El auge del caucho en 19200, - «La
vilvula, pieza importante en el rendimien-
to del neumdticor, - ¢Firestone ha conse-
guido el neumdtico a prueba de revento-
nesgs, - alor tierras del Pirines navarros. -
wEs éste el coche mas antigue gue rueda
por Espafiafs.

International Textiles. Numero 213. III.
1951. Amsterdam (Holanda).

~«Colecciones de la alta costura pari-
sienses. - «Lineas sencillas en la costura
londinenses, - «Colecciones de muestras
de la Alemania occidentals. - «La Feria
de Utrechte, -~ ¢Sombreros parisienses para
la primaveras, - vAccesorios favorecedores
de muchos paisest. - «Bscaparates del
mundo enteros. ~ «Traduccioness.

La France Graphique. Gran Revista men-
sual ilustrada de las Artes e Industrias
del Libro. Febrero 1951, Numero sa.
Paris (Francia).

«UJn material estratégico originals, por
Victor Thomas. - «La caricatura y las
Artes Graficass, por Roger Vaultier. -
«Doce ejercicios practicos de Tipografia:
Las cartas comercialest, por Roger H.
Baotte. - «Las tintas Lorilleuxs. - ¢La
ilustracion de los libross, por David
Bland. - +V Concurse Macional de Tipo-
grafias. - «Con Marcel Jacnos, por Emyl
Cadeau. - «Noticiasw.

Hommes et Technigues. Séptimo afio. Mar-
zo 1951. Numero 75, Paris (Francia).

tLa vida econdmicas, por Jean Pupier. -
4El fichero de periodicos en la Biblioteca
de 1a Unescos, por Herbert Coblaus. -
iLa formacidn de los jefess. - «El cdlcu-
lo de probabilidades aplicado al anali-
sis del trabajos. - «Noticiass. - «Libros
y Revistase.
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cMecesita usted...?

Agencias de
Patentes y Marcas
MORIONES

Registro patentes. - Marcas. -
Modelos, Creagidn de marcas
por técnicos especializadas, —

Lagasca, 122. Teléf. 280388,
Madrid.
Agencias

de publicidad
ALAS

Empresa anunciadora, Casa
cantral; Eleald, 32. Teléfonos
821071, 221078, 821073, Madrid,
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufiz, 55. Teléf 13283
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412, Sevilla; Veldz-
quag, 3. Teléfono 85387, Vigo:
Felipe Sinchez, 18, Telal. 2059
Santander: Lealtad, 3, Teléfo-
no 2087. Delegaciones: Bilbao.
Gran ¥ia, 1381, Teldf. 38546,
Burgos: Santander, 2, Teléfo-
n¢ 2878, Valencia: San Bult, 31.
Taléf, 13863, Zaragoza: Inds-
rendencia, 28. Tel&f 5108, Je-
rez de Ja Frontera: Fermin
Aranda, 2, Telal. 1338, Milaga:
Bolsa, 5. Talél, 1132, Cérdoba;
Conde Luque, 2. Jaén; Gene-
ralisimo, 22, Teléfone 2251.
Valladolid: Panaderos, 28, Ei-
bar: Marfa Angela, 13, Talé-
[ono 224, Vitoria: Postas, 27,

ALTO
Dacgoragiones, Propaganda.
Publicidad. Exclusiva de los
majores locales de Sovilta.—

Oficinas; O'Dénnell, 7. Telé-
[ono 21485, Sevilla.

ARPON

FAsesorfa técnica de publici- |

dad,—Caspe, 28, Barcalona.
ATLANTIS

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

ATLAS

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

AVANCE

Estudic de publicidad.—Flaza
Jos& Antonio, 18, Aparlade 140,
Burgos.

AZOR

Sociedad Limitada de Publici-
dad. — Reina, 25, Teléfo-
no 221298, Madrid,

BAGUNA

Realizacidn y distribucidn de
peliculas publicitarias en di-
bujos animados, Publicidad
general. — Muntaner, 22. Ta-
1éfanc 234426, Barcalona,

BIKINI

Prepaganda por todos los
medios,—Cuataria, 1, Teléla-
na 11761, San Sebastidn.

BLASON

Empresa Montafiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de flthol de Santander.
Torrelavega ¥y Baracalde.—
Hernin Coriés, 13, Principal.
Teléflone 3075,
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DARDO

Sociedad Andnima de Publi-
gidad. —Avenida de Joss An-
tanio, 16, Teléfonos 223733
¥ 228414, Madrid,

EDELOS

Publicidad genaral. — Aparta-
do 341. Taléfono B6B42. Las
Palmas de Cran Canaria.

FAMA

Puliicidad. Director: Winda
José Marfa Tasara.—Chicarre-
ros, 17. Teléf. 26151, Sevilla,

HELIOS

Servicios tdcnicos de publici-
dad. —Dugua de Sexto, 30
Telalonos 351939 y 258714,
Madrid,

ElJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
dea la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 221791.
Madnid,

INCA, - PUBLICIDAD

Tatuén, 12, Teléfonos 21222,
27872 y 26582, Bevilla.

LANZA

Organizacidn Téenica de Pu-
blicidad, — Moeratin, 11, en~
trasualo, Telélono 54698, —
Valancia, — Bareelona: Ave-
nida de José Antonio, 808,
TelSfone 223020, — Alicante:
‘Bailén, 21. Teldfono 4121, —
Murcia: Josd Antonio, 14 'y 16.
Taléfone 3308. — Terual: Pa-
rra, 27, 2.° Talélono 86, —
Madrid (provisional): Carcia
Morato, 184, Teléfono 337380,

LOS TIROLESES, 5. A.

Publicidad. — Paiigros, 2. Te-
léfonos 218384 y 220333. Ma=-
drid.

MEDITERRANEA

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

O.E. 8. T.E, 5. A.

Ay, Gensrallsimo Franco, ni-
maro 389, 2 ° Barcalona,

PRO-FILMS

Especialidad cinematogréfica.
Publicidad an general. —
Provenza, 288 - Telélono
276650. — Bdrcelona,

PROVENTAS

Pubilicidad Médica, —Calle San
Padro, 62, Badalona (Barce-
lonal.

PUBLICIDAD CID

(Clasa Central en Barcelena.
Caspa, 18. Teléfonos 216387
v 226382, —Delegacionas: Ma-
drid. Desengafio, 8, Teléfo-
ne 221181,—Alicante. Garcla
Merate, 85, Telélono 2003.—
Bilban. Rodrigusz Arias, 8.
Taléfons 18005.—Reus. Arra-
bal Santa Ana, 50. Teléfo-
ne 702, — San Sebastidn, Ave-
nida Espafia, 27. Taléfono
18737, — Sevilla. R. Gonzilez
Abréu, 4. Telélono 21746.—
Valencia. Barcas, 2, Taléfono
15334,

PUBLICIDAD ECOS

Arenal, 28, Teléfonos 311716
¥ 217395, Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todoa cines Melilla. Campo
departes. Prensa, radio. Cam-
pafias todo Marruecos,- Gena-
ralisimo, 34. - Meljlla.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Taléfeno 224600,
Madrid.

PUBLICIDAD SEGU{

Exclusivas en cinas, leatros,
cartsleras ¥ ofros. — Santa
Isabel, 4. Tetl. 3139, Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

Av, José Antonio, 31, Teléfo-
nos 222005 y 223388, Madrid.

PUBLINTER

Agencia de Publicidad Inter-
nacional. Angel, 5 Apartado 3.
La Linea.

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

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

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Taatro Colén ¥y Principales
cines. Estadio. Programas de-
portivas, etc, — Calera, 5, 1.°
Taléfonos 2840 y 3319. La
Corufia.

RASGO

Estudia, asesora, crea, distri-
buys y contrala campafias de
publicidad en todos los me-
dios. Presupuestos ¥ bocetos
gratujtos FUBLICIDAD RASGO,
Covarrubias, 22. Tel&l, 233373,
Madrid.

RECLAM

Publicidad v Artes Gréficas.

_ Exclusivaz. — Sanla Catalina,
nimere 33, Taléfono 28032, La
Carufia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD
A. Pujol Murtra.—Rambla Ca-

talufia, 26, Teléfs. 17145-10564.
Barcelona,

SER

Servicins Técnicos, Exclusi-
vistas cines més importantes
de Extremadura, peri¢dicos,
radios.—De Cahrial, 34. Ba-
daijoz.

STENTOR

Empreosa de Publicidad, 5. A —
Eloy Gongalo, 34, Tel, 230778,
Madrid,

VERITAS, S. A,

Santa Marla de la Cabeza, 40.
Talélono 271410, Madrid.
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Anuncios
luminoeses

LUMINEON, S. L.

Instalaciones luz blanca. Tu-
bos fluorescentas, — Zabale-
ta, 19. Teléfonc 255759, Ma-
drid,

Artes QGraficas

ARTES CRAFICAS MAR-
TORELL

Huecograbade, Fototipia. Im-
prenta. — Aleald, 22, Telélo-
ng. 211588, Madrid,

ESTADES

Evaristo S8an Miouel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 vy 235530,
Madrid.

GRAFICASREUNIDAS, s. A.

Offset. Litogralia. Imprenta.
Encuadernacién. Trabajos en
ralieve, Objstos de Escritorico
¥ Papelerfa.—Hermosilla, 110,
¥ Barquillo, 8. Teléfs. 258384,
259365 ¥ 214646, Madrid.

GRAFICA UNION

Impresos da calidad. — Alen-
=0 Cano, 58. Teléfono 230812,
Madrid,

GRAFICAS DEL SUR

Litograffa, Imprescs artisti-
cos. Ideas modernas para la
presentacidén ¥ “propaganda
da productos. —San Eloy, 55,
Sevilla.

HELIOS

Litografla. Imprenta. Fotogra-
bado, — Duque de Sextn, 30,
Teléfonos 351938 y 259718,
Madrid,

MATEU CROMO

Fotolitografia, Offset, Hueco-
Cifset. Estudic de Dibujo
propio, — Alcala, 38, Taléla-
no 228087-213438. — Madrid.

NEUFVILLE, 5. A,

Fundicidn tipografica.—Clau-
dio Coello, 114. Tel. 250809.
Madrid.

RICHARD GANS

Fundicién tipogréafica, — Prin-
cesa, 61, Tel. 230508, Madrid,

RIEUSSET, S. A.

Compafila General da Indus-
trias Gréaficas. Fotolitogralfa.
Oflzat, Huecograbado, — Da-
lagacién en Madrid: Veldz-
cquez, 134, Telélono 260580,

RODRIGUEZ DE LLANO

Imprenla.—Rodas, 28, Taléfo-
no 280718, Madrid.

VERITAS, 5. A.

Dresde la idea inicial al articu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
grafia. Ollset.—Sanla Maria
de la Cabeza, 40, Teléin-
no 871410, Madrid,

VICENTE RICO, 8. A.

Imprenta, Encuadernacién. Al-
macén de papel. Articulos
para [izstas ¥y adornos de sa-
i4n, — Concepeién Jerdnima,
niimare 28, Talélonos 274020
¥ 272417, Madrid.



Articulos
de reclamo

PAISQL, 8. L.

Jo=é Dalgada, 1. Tal. 256190,
Madrid.—Especialidad en tan-
teadores, calendaries, marca-
doras ¥ agendas de futbal
Fabricacién propia,

Contabilidad
MERCATOR, 5. A,

Contabilidad modsrna meca-
nizada con maduina de sacri-
hir cerriente, — Carmen, 9.
Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, etiquetas,
marcas, [olletos. —Doctar Es-
querde, 57, itico. Tel. 265574,
Madrid.

AZCONA
Estudio. —Farman Conzé-
lez, S0. Tel. 358418, Madrid.
BAYO

Cartelas. Dibujos. Decoracidn.
Manilastacion, 44, Telélono
numero 8152, Zaragoza.

BONI

Publicidad. Especiatidad en
dibujos mujer ¥y perlumerfa,
Menorca, 8. Telélono 255008,
Madrid.

CORONADO

Carteles. Ilustraciones. Deco-
racién. — Lista, 8B, atice. Ma-
drid. -

CHAVES
Fublicidad. Cartetes. Folletos.
Tarjetones, — Reina Victoria,

ntum. 33, Tel. 337588, Madrid.

EMILIO DEL QLMO
Dibujante litdgralo. — Santisi-
ma Trinidad, 18, Teléfono nu-
mero 236413, Madrid,

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

GARAY

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

GIRON
Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Telé-
lono 220685, Madrid.
GOMEZ

Creacionss comsrciales, —
Carretas, 12, Teléfono 2126870,
Madrid.

GONZALQO ALONSO
Publicidad. lustraciones. —
Espejo, 15. Madrid.

JULIO FERRER SAMA

Benite Gutidrres, 31. Teléfo-
no 234787, Madrid,

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GONI

[lustraciones. Carteles.—Gar-
cia de Paredes, 7B, Tdle-
fono 241948, Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. ilus-
traciones, — Gonzalo de Cdr-
doba, 8. Teléfono 245000
Madrid.

MANQLO PRIETO

Campafas de publicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.
Calle de Moncayo, 2 ab I0.
Apartado 158, Teléfono 6729.
Zaragoza,—Delegacidn en Ma-
drid: Alcala, 29. Teléf. 221301.
VERITAS, §. A.

Toda clase de envasas ¥ cajas

Pza, Beata M.» Ana de Jests, 3,
Teléfone 281360, Madrid,

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.° Madrid.

NONEZ-CASTELO
Carteles, portadas, folistos,
anvases, tarjetas, marcas.—
General Lacy, 30, atico izgda.

PALACICS
Publicidad. Carteles. Ilustra-
ciones, —Marcués de Monasta-
rio, §. Madrid.

PAMEPA
Cartelas y publicidad general.

Gaya, 111. Tel&fone 2357100.
Madrid.

de cartdn, corrientes v de luja.
Desade 1a idea inicial al articulo
acabado.—5ra. Marfa de laCa-
beza, 40. Tel. 271410, Madrid.

Escaparates

IMAL
Escaparates, displayse plega-
bles, modeles de facil envie.
Procadimienios  patentados.
Pasaje Concepeidn, 15, Bar-
celona.

Etiquetas
MIMAR

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

ARITE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

* ¢

Seccidén de anun-
cios por palabrag
clasificados por
seccione s.

* 4+

UNA PESETA PALABRA
MINIMO: DIEZ PALABRAS

RAMON
Dibujcs. Carteles. Iustracio-
nes. Proyectos, — Av, Caroli-
nza, 11. Telélono 14400, 42 de
Benimamet, (Distrito da Beni-
mémet) Valencia.

SUAU

Carteles. Dibujo publicitario.
Marcas, — Lépez Torregrosa,
8, 4,° Alicante,

TEODORO DELGADO

llustracienes. Carteles, — Ihi-
za, 19, 1 ° Tel&f. 256088,

ToMAS SANCHEZ

Publicidad ¥ Artes Gralicas.—
lonse Cano, 87. Madrid,

Envases

IMPRESBQL
Produccitn INPAM A —Jasé
Dalgado, 1. Teléfono 256180.
Madrid.

Fotogratias
PANDO

Fotografla comercial ¥y publi-
citaria.—Augusto Figueroa,43.
Telélono 229523, Madrid.

VALENTIN FERNANDEZ

Fotografia industrial y publi-
citaria.—Blasco de Jaray, 24.
Teléfono 236377, Madrid.

VENTURA

Arte publicitaric, — Alcals,
90. Teléfono 262758, — Ma-
drid.

Instalaciones
comerciales

LACRGA, 8. A,

Instalacién de establecimien-
tos. — Prim, T, Telélfono nu-
mero 224451, Madrid.

Ayuntamiento de Madrid

MARIANO GARCIA

S. L. de Muebles y Decora-
cion.—Alcald, 66, e Indepen-
dencia, 10, —Teléf. 2180178,
Valencia-Madrid.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA
Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54, Te-
léfonos 223331  y  277508.
Madrid.

Material de dibujo
STUDIOC

Gloo, temple, acuarela,—Gra-
wvina, 3. Teléf. 217992, Madrid,

Publicidad rural

INDUSTRIAS

DE MENDOZA
«Publicidad Ruraly, dirljansa
a la «Factorla Espaficla de
Publicidad Exlertior, Induas-
trias de Mendozan, Vitaria.

Fundada en 1900, Dotada
de gran capacidad producti-
va, Con talleres propios. Po-
dero=a firma que abarca to-
dos les recorridos e intario-
res de poblados de Espafia,
Mds de cian modelos da en-
seha. Numeros=as patentes dae
invencién. Modelos de utli-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorics
quimica ¥ fologrilico. Sea-
citn de dibujo ¥ departamen-
los de iniciativas. Frasenta-
cion de proyectos ¥ propa-
ganda propia, dotade de los
mas moderngs madics de
ejecucidn.

Todas las grandes marcas
espafiolas ¥ numarosas ex-
lranjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
citn  =on  los precedentas
datos.

La «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
Irias de Mendozaw, Vitorja,
no tfiene compstidores. Es
tinica.

SER

Empresa anunciadora, Cons-
truccién ¥ montaje de vallas,
tableros, murales alo largo de
carreteras, [errocarriles & in-
teriores de poblaciones da
toda Espafia, Proyectos-pre-
supuastos gratis, Precisamos
agentes,—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Recortes de prensa
CAMARASA

Recortes de prensa nacional
¥y extranjera para todas las
especialidades. — Paseo del
Prado, 16, Talélonos 212217
¥y 313819, — Madrid: Méndez
Mafez, 4, 2° 1»a Telélo-
ne 218513, Barcelona,

Representaciones
AGENTE COMERCIAL

Especializado sn Ramo Ali-
mentacion, PFroductos Colonia-
les y Farmacia. — Antonio
Ortega Vidzguez, — Aparta-
do 49, — Huelva,

Trabajos
sobre cristal
SER

Tanteadores fulbal, raclamos,
ritulos, Precios bajos para
grandes series.—De Ga-
briel, 34. Badajoz.
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HASTA LA GALLINA SE SORPRENDERA

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

tismo en las aves de corral y el
ganado. Tan sorprendentes ade-
lantos como é&ste.en el terreno de
la investigacién'dietética, tanto
humana como animal, puede
tener una gran influencia en el
restablecimiento de un mun-
do devastado por la guerra.
Esta es, precisumente, otra de
las innovaciones progresivas
en el ambito de la Ciencia y
de la Industric que nos Hega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

_PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA

Ayuntamiento de Madrid



