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ARTE

COMERCIAL

Como habrdn podido ver nuestros lectores en la Prensa diaria, se ha
creado el INSTITUTO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD. En otro lugar de este
niumero publicamos una entrevista con el Director del nuevo organismo y
a éste dedicamos también nuestro editorial de hoy porque creemos que
la importancia del tema lo justifica.

Hacia falta una institucion que encauzase oficialmente el quehacer
intelectual y técnico de la publicidad en Espasia. Algunas regiones espa-
fiolas—pensamos concretamente en Barcelona—habian dado la medida de
esta inquietud de un modo privado. En el mundo, nuestro recientemente
creado Instituto tiene similares que gozan ya de un prestigio corporativo,
con ciertas raices de tradicion. Ahora le toca a Espafia recoger todo lo
bueno y ejemplar de los extranjeros, adaptando a nuestras condiciones
y particular idiosincrasia aquellas metas y objetivos que le den cardcter.

Todavia es una nebulosa, que apenas ha tomado otro cuerpo que el
de cardcter oficial que se encierra en el acta constitucional. Sabemos los
nombres que integran la institucion y nos parece natural otorgarles ese
crédito a que se han hecho acreedores por su vida profesional y giacias
al cual cabe poner alientos esperanzados en la nueva obra.

. ARTE COMERCIAL espera todo de este nuevo organismo, que viene

a dar rango y jerarquia a la actividad publicitaria espafiola. Y a la vez
que espera, se complace en mostrar el contento que le produce el ver cémo
ha cristalizado admirablemente la atencion oficial sobre una profesion tan
digna y tan meritoria. En cierto modo, el Instituto Nacional de la Publi-
cidad de Espafia es una meta mds en nuestra vida corporativa, que puede
Servirnos para pensar como es necesario aunar esfuerzos y agrupar volun-
tades, alejdndonos de toda accion individualista y tratando de hermanarnos
en nuestra profesion.

El Instituto es, hoy por hoy, una incdgnita tendida hacia el futuro
que quedard despejada poco a poco, con éxitos que esperamos y con solu-
ctones que deseamos. En ARTE COMERCIAL, siempre al servicio de
la publicidad, tendrdn nuestros colegas un desinteresado defensor de sus

logros.



Un paso més

EXPOSICION
ANTOLOGICA DEL

CARTEL

1940-1950

Se han efectuado muchas exposiciones de carteles,
incluso muchas también de historia del cartel. Nin-
guna, sin embargo, con el caricter de seleccidn anto-
légica como esta del Centro de Instruccién Comercial.

Tratase de una modesta antologia de diez afios y
de una seleccién, sin duda no a entero gusto de los
promotores, sino a merced de las circunstancias. Sobra,
tal vez, algin cartel de escaso mérito y faltan bastan-
tes, destacados precisamente en esa época, Pero hay
que hacerse cargo de las enormes dificultades para
reunir en buenas condiciones de conservacién origi-
nales destinados a las litografias, y abandonados des-
pués de la reproduccién en desvanes y archivos. El
cartel no es como el cuadro: tiene un fin préximo, y
s6lo vive del estudio al taller de artes graficas.

Con todo, la Exposicion del Centro de Instruccién
Comercial, en colaboracién con nuestra Revista y la
Asociacién. de Dibujantes Espafioles, ha constituido
la méis importante manifestaciéon publica de la his-
toria del cartel espafiol. Es asi, en un florilegio de car-
teles y en un espacio acotado de tiempo,-y no en una
produccién dispersa y multiforme, donde puede apre-
ciarse la importancia del arte del cartel.

Ver reunidos los originales de los cien mejores car-
teles de la 1ltima década no es sélo interesante como
simple curiosidad artistica, sino trascendental para la
breve historia del cartel espafiol.

Habré de repetir aqui lo que a ese respecto dije en
el prélogo del catélogo:

«El Arte, con mayuscula, se crea para la eternidad,
con un propdsito de duracién, y tiene que ser sélido,
robusto y estable. El cartel, arte con minuscula, es
obra del dia, vive por horas y muere con la actualidad,
con la moda o con el capricho.

Por eso la historia del Arte se hace con reposo, con
sabia reflexién, con madurez juiciosa, sesuda y con-
cienzudamente; con barba y anteojos. Por el contra-
rio, la historia del cartel, y mds concretamente del
cartel espafiol, mucho mds joven y travieso, es imber-

Por Gil Fillol

be, alocada; a saltos y empujones. Diez afios para el
Arte no son ni un paso. Desde la edad media hasta
el renacimiento hubo de recorrer un largo camino
de tendencias y escuelas, con retrocesos imprevistos,
con cruces peligrosos, con desplazamientos a todos los
paises, con bifurcaciones y descensos y ascensiones.
Cualquier teoria o principio estético ha precisado afios
y aun siglos para consolidarse.

Pero diez afios para el cartel, en Espafia, tal vez sea
la mitad de su historia ejemplar.»

Diez afios hacen mudar un rostro. Sin embargo,
mirandonos diariamente al espejo no notamos el cam-
bio. Tampoco se nota dia a dia la moda del vestido
femenino, con ser de tan brusca sucesiéon. Son las
fotografias retrasadas las que van dando la medida
de los saltos del tiempo. Asi, estos carteles de 1940
a 1950 apenas tienen parentesco con los carteles
de 1930. Para advertir la distancia hay que verlos
agrupados en una exposicién. No importa que los di-
bujantes sean los mismos. Hace diez afios pintaban
de distinta manera, por el mismo motivo que sus cha-
quetas tenian las solapas mas grandes o mdas peque-
fias y los cuellos de las camisas eran mads altos o mas
bajos. Las modas y los modos pasan sin darnos cuenta.

* * *

La primera impresion que recibi al visitar el Centro
fué la de hallarme en plena actualidad. Impresion con-
traria a la de todas las exposiciones retrospectivas,
las cuales nos sugieren esa misma sorpresa de los re-
tratos que no creiamos viejos porque son apenas de
unos afios, ¥, sin embargo, nos muestran un corte de
pelo que ya no se lleva o unas gafas «de antesy.

El cartel, no. El cartel de los ultimos afios sigue
siendo anin el cartel del dia. Dominan las mismas nor-
mas de pulcritud y buen gusto que acreditan a nues-
tros dibujantes y se cotizan en alza nombres de los
autores mds populares. En riqueza colorista—dentro
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1944, VICENTE VIUDES.

1945, ANTONIO H. PALACIOS.

de las naturales restricciones impuestas por los medios
de reproduccién industrial—y en gracia compositiva,
nuestros carteles tienen muy poco que temer de la
competencia extranjera.

Para decirlo todo, cabe afiadir que los carteles fran-
ceses, por ejemplo, superan a los nuestros en elegan-
cia; los americanos, en intencidén; tal vez los ingleses
y alemanes, en ingenio; quiza los italianos, en audacia.
Pero es dificil aventaje ningin pais al nuestro en per-
feccion.

No sefialo el hecho como alabanza. L.a excesiva su-~
misién al oficio, la rigurosa disciplina profesional, la
rectitud y probidad llevadas a extremos burocraticos,
dan a la produccidn artistica una frialdad mecanizada,
mucho mas cerca de la artesania que de la obra de
arte. Entre un cartel genial mal hecho y un cartel
correctisimo vulgar, la eleccién no es dudosa.

Pero tampoco ese es el caso de los dibujantes espa-
fioles. La Exposicién Antoldgica del Centro de Ins-
trucciéon Comercial ha puesto de relieve, ademas de la
correccién técnica, otras muchas virtudes artisticas,
capaces por si solas de elevar el cartel a la altura de
las mads nobles artes aplicadas.

Mientras por ahi se pintan carteles sin otro interés
que el publicitario, nosotros—nuestros dibujantes
quiero decir—no sabemos ni queremos prescindir del
interés artistico, puesto incluso muchas veces por en-
cima del sentido comercial. Por eso he dicho que en
intencién pueden ganarnos los americanos, peores di-
bujantes; en ingenio, los ingleses, menos artistas; en

1946, BALBUENA.



1948, FELIX ALONSO.

elegancia, los franceses, no tan escrupulosos, y en
originalidad, los italianos, demasiado esclavos de las
innovaciones.

Mantener las artes decorativas—de las cuales las
graficas ocupan el primerisimo lugar—en un grado
de honestidad o, si se quiere, de pudor artistico, sin
excesivas concesiones a la utilidad industrial y a las
conveniencias mercantiles, es un honor reservado a los
que anteponen la vocacién artistica a toda otra consi-
deracién. En arte comercial, la palabra arte va delante.

Ya estd siendo hora de que al calificar un cartel
de atrayente, sugestivo, llamativo, seductor, etc., se
entienda que pueda serlo por su interés artistico, no
siempre por su anécdota, por su estridencia o por su
novedad. Como toda obra de arte, debe interesar y
llamar la atencién precisamente por su calidad y be-
lleza.

Los firmantes de los carteles seleccionados, entre
los que figuran nombres tan conocidos como José Mo-
rell, Eduardo Vicente, Serny, Sienz de Tejada, Alonso,
Manolo Prieto, Chaves, Ferrer Sama, Teodoro Del-
gado, Mairata, Briones, Garay, Boni, Vicente Viudes,
Sacul, Antonio H. Palacios, Angel Boué, Balbuena,
Bort, Carmelo Vega, Cernuda, Victor Maria Cortezo,
Esteban, Matamala, Miralles, Estebita, Olcina, Co-
ronado, Eguia, Vicent, etc., a los que han de agre-
garse los nuevos valores Garcia Ortega, Pérez Vicente,
Pietro, Bastid, Espinos, Lozano, Rey, Puech, Lépez

1947, MANOLO PRIETO.

1948, E. N. CASTELO.
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1949, GALLEGO,

1949, CARMELO,

Gallego y algun otro, por cuya omisiéon pido disculpa,
justifican el crédito que hemos abierto no al pasado
del cartel, sino a su porvenir.

* kK

Una exposicién antoldgica, aunque sea de trabajos
actuales como esta de carteles, tiene siempre algo de
retrospectiva. La contemplamos con esa mezcla de
respeto y tolerancia que inspiran las personas ilustres
con canas. Una exposicidn antoldgica es casi siempre
una dama que <ha sido guapa». Conserva, mas que la
hermosura real, el resplandor fulgurante y misterioso
de una belleza que no se ha extinguido; pero que tam-
poco es del momento, Una exposicidén antolégica—in-
cluso el Saldén de los Once, a pesar de sus rabiosos ala-
ridos modernos—no ‘puede ser nunca un «presentes.
La seleccion se hace sobre el «pasado», aunque sea un
pasado que nos esté pisando los talones.

Pero en la Exposicion Antolégica de Carteles se da
el curioso y contradictorio caso, quiza por la extrema
movilidad del género, de que no hay nada viejo, ni
siquiera rhaduro. Todo esta como en la pubertad. En
la infancia del cartel, llena aiin de balbuceos y vagidos,
no podra hacerse una recoleccion sesuda; mas tampoco
en la madurez, que, por tratarse de obras de corta vida,
seria senectud. La seleccion se ha hecho en plena ado-
lescencia. Los carteles de ayer, colgados en las pare-
des del Centro de Instruccién Comercial, son aun car-
teles de hoy, ¥, en muchos aspectos, lo serdn de mafiana.

Sobre la satisfaccion que esos carteles nos producen

1949, MAIRATA.




1950, CHAVES.

estad la confianza que nos inspiran. Los carteles selec-
cionados nos hablan de diez afios de éxitos, no faciles
por cierto, porque han sido diez afios de posguerra,
de reconstruccion y reajuste, y, a la vez, anuncian la
feliz continuacién de su breve y ya admirable his-oria.
Nos halaga en primer lugar saber que la estirpe de los
buenos dibujantes no se agota. Mientras subsista esa
conciencia eldstica y flexible, maleable y moldeable,
que permita adaptarnos a todas las tendencias tem-
porales sin pérdida de nuestra personalidad, el cartel
espafiol seguird gozando la consideracién y simpatia
ya conquistadas en el mundo.

A este propdsito, debo sefialar que los temas de las
obras seleccionadas son preferentemente los turisticos,
las ferias industriales y la artesania vernacula. Es de-
cir, los mas universales en cuanto a propaganda y di-
fusion, porque no se trata de carteles para entre nos-
otros, sino para fuera, para dar a conocer al mundo
nuestras bellezas naturales, nuestras creaciones artis-
ticas, nuestras variedades folkloricas, nuestros progre-
sos mecanicos o nuestra cultura nacional. Son carte-
les en su mayoria para estimular el interés foraneo y
despertar la atencién extranjera. Son carteles, por con-
siguiente, que han lucido su garbo espafiol fuera de
Espafia, bajo cielos y climas distintos al nuestro.

Congratulémonos de que la seleccién haya recaido
justamente entre los triunfadores al otro lado de nues-
tras fronteras, frente a la competencia universal y mano
a mano con los mas celebrados de otros paises.

1950, ANTONIO H. PALACIOS.
1950, MANOLO PRIETO.

CORRIGEN LA AGIDEZ” XK “NORMALIZAN LA DIGESTION

7



3 CONFERENCIAS
SOBRE EL CARTEL
Y LA PUBLICIDAD

EN LOS SALONES DEL CENTRO DE INSTRUCCION COMERCIAL

Como complemento a la Expo-
siciéon Antoldgica del Cartel 1940-
1950, que en colaboracién con la
Asociacién de Dibujantes y nues-
tra Revista organizo el Centro de
Instruccion Comercial, se desarro-
116 un cursillo de conferencias en
el que intervinieron el notable pu-
blicitario don Francisco Garcia
Ruescas, el director artistico de
«Alas», don Julio Ferrer Sama, y
nuestro director, don Emeterio
Ruiz Melendreras.

Federico Ribas, el admirable di-
bujante, que también habia de to-
mar parte en este cursillo, diser-
tando sobre el tema «La Publicidad
en el extranjero», no pudo hacerlo
por encontrarse enfermo. Afortu-
nadamente, cuando redactamos es-
tas lineas ya se encuentra resta-
blecido.

Esta contribucién al conocimien-
to y difusidon del cartel publicitario
fué seguida con gran atencién por
un numeroso y selecto publico, que
siguié con interés el curso de las
tres interesantes conferencias, de
las cuales damos a continuacién un
pequeiio extracto.

MEDIQ SIGLO
DE PUBLICIDAD
por

D. Julio
Ferrer Sama

Habla primero de la hermandad
de la Publicidad con las Artes Gra-
ficas, y sefiala la creacién de las
dos grandes revistas que lanzaron
una auténtica Puesta en marcha de
la publicidad periodistica esparfio-
la, Blanco y Negro y La Esfera,
viniendo a sefialar la necesidad de
una preocupacién publicitarioartis-
tica mayor por parte de las edito-
ras periodisticas contemporaneas.
Mais tarde ofrece diversas conside-
raciones generales sobre el dibu-
jante publicitario espafiol, su mi-

Don Manuel Garrido, presidente de la Asociacién de Dibujantes, pro-

nunciando unas palabras de saludo y presentacién en la conferencia

de don Francisco Garcia Ruescas, secretario general del Instituto de
Publicidad y director de la empresa que lleva su nombre.

sidn, su técnica y su trascendencia,
doliéndose de quienes no quieren
otorgarle jerarquia artistica y ha-
blando sobre este error parcial de
cierto sector de la critica de arte.
Se extiende después en conside-
raciones generales acerca de la cri-
tica ante el cartel publicitario, la-
mentando su casi extincién en ‘la
prensa diaria. Examina, con una
selecta acumulacién de ejemplos,
las dificultades del dibujante publi-
citario moderno, analizando cam-
paiias antiguas y actuales y labores
pasadas y contemporaneas. Pasa
después a estudiar diversos aspec-
tos del cartel publicitario y su evo-
lucién, haciendo hincapié en el
mecenazgo dispensado a este ve-
hiculo propagandistico por el Circu-
lo de Bellas Artes de Madrid, y
recordando algunas anécdotas en
torno a los fallos de aquellos certa-
menes. Por el recorrido evocativo
del conferenciante pasan los nom-
bres afamados de Huertas, Mén-
dez Bringa, Xaudaré, Bartolozzi,
Ribas, Penagos, Prieto, Alonso,
Séez de Tejada, Teodoro Delgado
y otros... Y no falta tampoco la
cita de gratitud al gran mentor de
los dibujantes esparioles don José
Francés.

Por ultimo, Julio Ferrer Sama
se detiene, con homenaje de colo-
fon, en los carteles de turismo es-
paiioles, de los que hace un encen-.
dido elogio, afirmando que no que-
dan en inferioridad respecto a los
extranjeros. Muéstrase optimista
respecto al futuro del cartelista
espaiiol. «Los dibujantes espaiio-
les—dice—, que con tanras dificul-
tades ejercemos nuestra profesién,
debemos sentirnos optimistas, pues
como contrapartida a los obstdcu-
los que encontramos en nuestra
carrera vemos con satisfaccion que
entidades tan importantes como el
Centro’ de Instruccién Comercial,
la Escuela de Comercio, etc., sien-
ten interés por nuestra actividad;
con su apoyo, y cuando el mundo
vuelva a su normalidad, la publi-
cidad de Espaiia destacara y bri-



llara atn mas dentro y fuera de
nuestra patria.»

El sefior Ferrer Sama, al termi-
nar su disertacién, fué muy aplau-
dido por el publico que asistié a la
conferencia, quien salié complacido
del curso de la misma,

TRECE
CARTELES
EN LA
HISTORIA

D. :meterioR.
endreras

Con una introducciéon que se
remonta a los carteles de la Roma
cesirea—de las manos polémicas
de la estatua de Pasquino—, entra
en el tema el conferenciante, ha-
ciendo un recorrido histérico de
trepidante vértigo compendioso, en
el que Espafia cuenta con avisos
y anuncios en el primer tercio del
siglo X1X. Y asi, tras este zaguan
de buena ambientacion pretérita,
nos enumera los trece nombres que
forman y conforman el guién de
su conferencia.

Llega Cheret, maestro de un gé-
nero y creador del personaje tinico
en el cartel publicitario. Le sigue
nuestro Ortego, el creador de las
populares figuras del chocolate
Matias Loépez. Contintta con Ra-
moén Casas, el catalan universal,
que vincula la figura de un mono
al crédito de un anis. Le toca des-
pués su turno a Cappiello, el crea-
dor del cartel que pregond el
Agua de Solares, cartelista de des-
tellos y obras geniales. Ocupa el
cuarto lugar en esta lista Penagos,
imbatible ganador de premios en
el Circulo de Bellas Artes, que
trajo a nuestra publicidad alientos
de novedad y gracia artistica. Arri-
ba al curso de la conferencia Ribas,
del que un autor refiere que a los
dos afios de su trabajo en Gal
habia realizado 6.800.422 dibujos,
y cuya fama ésta en lenguas de
fortuna en el respeto magistral que
tienen por él todos sus colegas.
Bartolozzi completa el triptico ma-
ravilloso con los dos anteriores, y
aporta el caudal de su causticidad
y de su linea incisiva y desenfadada.
El octavo lugar lo llena Nizzoli,
que arranca del movimiento futu-
rista, de quien es el famoso apo-
tegma publicitario «el pufietazo en
el ojos. En 1930 surge Cassandre,
el cartelista de la claridad, la po-
tencia y la precisién, que con Paul
Colin y Loupot, renuevan el cartel
francés. El decenio de los enume-
rados se alcanza con Alonso, acaso
el menos comercial de todos, pero
el mas influyente en el cartelismo

E! excelentisimo sefior presidente de la Diputacién, acompaiado de
don Manuel Garrido, presidente de la Asociacién de Dibujantes; de don
Francisco Gonzilez, secretario general del Centro de Instruccién Comer-
cial, y de nuestro director, don Emeterio R. Melendreras, visita la Expo-
sicién Antolégica del Cartel, en el acto de su inauguracién.

espafiol. La sensibilidad, la elegan-
cia y la gracia poética es traida
como un mensaje por el modo de
hacer de Serny. Amado Oliver, que
en los afiorados Salones del Cartel
de la U. D. E. obtiene la Medalla
de Oro del cartel publicitario, con
una obra alarde de técnica y cono-
cimiento magistral de lo que debe
ser un cartel comercial. Y, por ul-
timo, en 1934 aparece el valencia-
no Renan, atrayente, realista y ma-
sivo, que crea una manera, un modo
personal que tuvo en seguida mu-
chos seguidores.

El sefior Melendreras hizo una
verdadera historia del cartel, a base
de semblanzas artisticopublicita-
rias de cada figura evocada, y en-
marcadas cada una en la glosa de
su obra mas destacada. Unas ilus-
traciones sobre la pantalla colabo-
raron en el éxito del conferencian-
te, quien fué muy aplaudido al
final de su amena y documentada
disertacion.

PSICOLOGIA
PUBLICITARIA

por
D. Francisco
Garcia Ruescas

El conferenciante ofrece en prin-
cipio, como introduccién al tema,
una serie de generalidades en torno
a la Publicidad y su influencia en
la vida moderna, para desembocar
en la eficacia de la técnica publi-
citaria moderna, haciendo patente
la gran necesidad que tiene el téc-
nico de Publicidad de conocer la
psicologia del publico sobre el que
ha de actuar. Pondera mas tarde
la necesidad del estudio de los mer-

cados, sefialando ejemplos dicta-
dos por su experiencia, donde se
sigue claro el gran papel de la Pu-
blicidad al aumentar las necesida-
des del publico, aumentando el
nivel de vida nacional. Sefiala las
relaciones de la publicidad con la
distribucion de los productos de
los mercados, exaltando ese senti-
miento sobre el que opera la pro-
paganda comercial: el «deseo». Ana-
liza los diversos objetivos sobre los
que actia la Publicidad, refiriendo
las caracteristicas que determinan
cada uno y sentando la afirmacidén
de cémo la imaginacion bien des-
arrollada es factor importante y
basico en el creador de la Publici-
dad. Describe algunos principios
sobre el arte de vender, para expo-
ner luego puntos de vista persona-
les sobre el problema, que le lle-
van a diversas consideraciones en
torno a la factura y enfoque de los
anuncios, describiendo sus dife-
rentes técnicas, seglin sus varias
aplicaciones. Habla del color, de la
situacion de los mismos y de otros
detalles que colaboran a su mejor
rendimiento y expresividad, en
funcién plastica de hacer actuar
la atencion.

Mas tarde describe las diferen-
tes fases del boceto en la mente
del plastico publicitario, atendien-
do al juego multiple de sus posibi-
lidades, para continuar con el ana-
lisis de los textos, encerrados en la
tematica de su aplicaciéon publici-
taria, y elogiando la capacidad lite-
raria del redactor que sabe desper-
tar en cada momento el sentimien-
to adecuado a la finalidad del pro-
ducto anunciado.

La conferencia del sefior Garcia
Ruescas, imbuida de una doctrina
vulgarizadora y atrayente, sirvié
cumplidamente sus fines, por lo
que -al terminar fué calurosamente
ovacionado . por los concurrentes,
quienes tuvieron oportunidad de
apreciar su gran conocimiento en
estas cuestiones.



SE CREA

EL INSTITUTO
DE PUBLICIDAD
DE ESPANA

de este nuevo organismo espaiiol

Nacimiento y proyectos

Interesante entrevista con su director, don Manuel Pérez Sainz-Pardo

Una sencilla noticia, recatada en
el volteo trepidante de la actualidad
de la prensa diaria, ha dado a co-
nocer el nacimiento de un nuevo
organismo. Esa noticia, que apare-
cia asi, timida y discreta, representa
nada més y nada menos que la
primera manifestaciéon publica del
Instituto de Publicidad de Espaiia.
Paradoja ejemplar, un tanto alec-
cionadora, de que haya sido preci-
samente esta sencilla noticia—que
tanto y tanto debe repercutir en la
marcha de la vida publicitaria na-
cional, poniendo a nuestro pais a
la altura de los pueblos que han
guardado para esta técnica moderna
la atencidon. debida—, el eco de
la primera manifestacion de una
institucién que ha nacido justa-
mente para perfeccionar y estimu-
lar entre nuestros publicitarios el
aliento de su alta misién profesio-
nal, basada exactamente en la con-
quista de la atencién popular pro-
yectada sobre fines nacionales. Y es
aleccionador esto porque se ve la
impronta de unos hombres de bue-
na voluntad que quieren—y lo con-
seguiran—Ilaborar con modestia y
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Por José Altabella

eficacia, realizar sin prometer y
crear sin anuncios espectaculares.
(iY aqui si que. se recrudece la
anfiloldgica razén del sefialado con-
trasentido!)

El director general de Propagan-
da, Excelentisimo sefior don Pedro
Rocamora Valls, haciéndose eco del
sentir de la mayoria de los publici-
tarios espafioles, dié cuerpo legal
a la creacion del Instituto de Pu-
blicidad de Espaiia. Se celebré una
reunién previa en el Ateneo de
Madrid, se did lecturaal Reglamento
de la Institucidon y luego quedaron
nombrados, conforme a los precep-
tos del Estatuto fundacional, los
titulares de los cargos que han de
regir este organismo, y que son los
siguientes sefiores:

Director, don Manuel Pérez
Séinz-Pardo, director de la Empre-
sa Hijos de Valeriano Pérez; sub-
director, don Ignacio Barceld y Vi-
dal, director de Azor; secretario ge-
neral, don Francisco Garcia-Rues-
cas, director de Publicidad Rues-
cas; gestores por Castilla la Nueva:
don Angel Martinez Garcia, di-
rector de Los Tiroleses, y don

Tomas Hicks Saunder, director de
Publicitas; gestores por Cataluiia y
Baleares: don Antonio Riviére Ma-
nén, director de Arp6n, y don En-
rique Vila Mafié, director de Pu-
blicidad Vila; gestor por los Reinos
de Valencia y Murcia, don Enrique
Palmer Aguilar, director de Publi-
cidad Palmer; gestor por Andalucia
y Extremadura, don Julio Macho y
Campesino, director de la Empresa
Anunciadora Macho; gestor por
Castilla la Vieja y Ledn, don Ma-
nuel Jalén Meneses, director de
Anuncie; gestor por Asturias y Ga-
licia, don Buenhijo Pérez Rodri-
guez, director de Vicus; gestor por
las Provincias Vascongadas y Na-
varra, don José Luis Salinas, direc-
tor de Ideas; gestor por Aragon,
don Luis Sanz Vazquez, director
de Suma; gestor por Canarias, Gui-
nea Espaiiola, Protectorado Espa-
fiol en Marruecos y plazas de sobe-
rania, don Francisco Aznar Sanz,
director de Publicidad Combinada.

Nos hemos entrevistado con don
Manuel Pérez Sainz-Pardo, direc-
tor del nuevo organismo. Hombre
joven, patriota y emprendedor,



vinculado por linea familiar a los
afios casi prehistéricos de la Publi-

cidad en Espafia y competente en_

la labor y estimacién de la propa-
ganda privada. Abierto, cordial, se
dispone a facilitarnos una informa-
cién adecuada a los lectores de
nuestra Revista, luego de tener para
ella los mas prédigos -elogios.

—Encantado de hablar para ARTE
COMERCIAL—son sus primeras pa-
labras—, la Revista de todos nos-
otros, los publicitarios espafioles-
De verdad le digo que me compla-
ce ponerme a su disposicion, como
un homenaje al esfuerzo que re-
presenta su publicaciéon y como un
tributo de justo acento de compa-
fierismo... ¢Qué quiere usted sa-
ber?

—Lo propio en estos casos. Ha-
bleme del Instituto, de su naci-
miento, de sus funciones, de sus
proyectos...

—7Poco le puedo hablar, porque,
como usted sabe, todo esta aun en
embrion. Estamos en el periodo
inicial de la siembra... Organizando.
Ahora bien: antes de seguir mas
adelante en el dialogo, yo deseo
que usted exprese y manifieste nues-
tra més completa y unanime gra-
titud al Excelentisimo sefior Minis-
tro de la Gobernacién y también
hacia el Excelentisimo sefior don
Pedro Rocamora, director general
de Propaganda, y con nuestra gra-
titud, por habernos ayudado a dar
cauce legal a nuestros sentimientos
e inquietudes. Sin su ‘apoyo, sin
su colaboracién, sin su estimabili-
sima atenci6n, todos nuestros afa-
nes no hubieran pasado de un no-
ble y utdpico intento. Ese alcanzar
con las manos la realidad legal del
Instituto de la Publicidad en Es-
paiia a él se lo debemos. Por eso
quiero que, interpretando el deseo
de mis colegas y el mio propio,
haga usted publica nuestra enorme
gratitud hacia este ilustre hombre
de letras y capitan de elevadas em-
presas intelectuales que es el sefior
Rocamora, quien abriendo un me-
ritorio paréntesis en sus multiples
y abrumadoras ocupaciones coti-
dianas, ha puesto su atencién gene-
rosa en la Publicidad Espariola y
sus hombres, brindandoles por su
conducto la tutela y proteccién del
Estado.

—¢Mision del nuevo organismo?

—Elevar el nivel intelectual, éti-
co y técnico de los publicitarios
espafioles, agrupandolos en un or-
ganismo coordinador y responsa-
ble, que les represente corporati-
vamente ante el mundo y les esti-
mule en sus facultades creadoras;
crear un nexo de solidaridad cor-
porativa entre las Agencias de Pu-
blicidad espariolas, ya que—con pa-
labras del sefior Rocamora se lo
diré— «esta organizacién no puede
sino prestigiar a los agentes de
publicidad y a la nacién, porque
las agencias son un gran medio de
difusién de las excelencias de cada
pueblo».

—¢Primeras tareas a realizar?

—Como punto de arranque ini-
cial trataremos de formar el Censo
vy el Registro Oficial de Publicita-
rios espafioles—empresas, técnicos,
plasticos, redactores y agentes—,
para que la credencial de la Insti-
tucién sea una garantia de profe-
sionalidad, que sea, a la vez que
una ejecutoria de competencia, una
garantia de moralidad. Todos, abso-
lutamente todos cuantos a la Publi-
cidad se dedican tendran abiertas
las puertas del Instituto, que, des-
de este momento de su fundacidn,
se erige en rector paternal de tanto
y tanto luchador de buena fe como
tiene nuestra profesion.

—Me ha hablado usted de una
ejecutoria de competencia...

—S8i, tras este Registro, iremos
hacia la creacién de la Escuela Ofi-
cial de Agentes y Técnicos de Pu-
blicidad, cuya puesta en marcha
inicial se hard por medio de cursos
orientadores, en los que los mas
expertos técnicos y tratadistas cien-
tificos de la Propaganda privada en-
sefien y eduquen a nuestros diplo-
mados.

(Hay forzosamente que abrir un
paréntesis de contento en estas ma-
nifestaciones. En este paréntesis
cantan su gozo los suefios y afanes
de los treinta y un numeros de la
colecciéon de ARTE COMERCIAL, pu-
blicacién que ha venido preconi-
zando todo cuanto nuestro compe-
tente interlocutor nos manifiesta.
Se van a hacer carne de realidad
muchos de los editoriales de nues-
tra publicacidn, y esto nos envanece
y nos alegra. En este mar inmenso

habra unas gotas precursoras, de
rocio amanecedor, caidas una a
una desde las paginas de ARTE
COMERCIAL... Nuestra voz—Ila voz
de nuestra publicacion—no cay6 en
el desierto. Y el dialogo continua...)

—...En este sentido hay que hacer
mucho en Espafia, mejor le diria,
casi todo. Pero se hara; con la ayu-
da de todos, la buena voluntad de
todos, hemos de hacer lo posible
por que nuestra patria no sea me-
nos que esas otras naciones donde
la Publicidad se explica en cate-
dras universitarias y disfrutan de
escuelas técnicas especializadas.

—Y por lo que se refiere al as-
pecto moral de la profesién?

—También tenemos que hacer
mucho. Los productores de publi-
cidad que sean dignos del ejercicio
de una profesién honrada como es
la nuestra tendran nuestro apoyo y
nuestra ayuda. Los demas, las ex-
cepciones inmorales, desapareceran
ahogadas en un clima de maxima
honestidad. Esto ganaremos todos
los que vivimos honestamente de
por y para el anuncio, con toda su
compleja puesta en marcha, desde
la visita al cliente hasta la proyec-
cién del mismo en el periddico, la
radio o los demas multiples medios
de que dispone la moderna téc-
nica publicitaria, pasando por el
estudio de mercados, la creacién
de campanias de lanzamiento, et-
cétera.

—¢Algo mas?

—Si, decir que de ahora en ade-
lante Espaiia estara debidamente
representada por nuestro Instituto
en los congresos y asambleas inter-
nacionales y extranjeras de la Pu-
blicidad; que el Instituto velara por
el estimulo de los nuevos valores,
con la creacién y fomento de con-
cursos de carteles y memorias pu-
blicitarias; y, en fin, que el Insti-
tuto, pidiendo la colaboracién de
todos, prestara la suya, colectiva e
institucional, a todos.

No hablamos mas. En nombre
de la Revista y de su director pro-
metemos al Instituto ocuparnos de
su obra con el entusiasmo que me-
rece. Y hacemos votos por que su
prosperidad sea una conquista in-
mediata, aunando iniciativas fecun-
das y brindando coyunturas felices,
en bien de la Publicidad espafiola.
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LOS ANUNCIOS
EN LAS CIUDADES

Por José Antonio Prats,
Gerente de «Productos Gota de Ambar, S. A.»

La publicidad mévil por medio de anuncios
en tranvias y autobuses, y la estitica, consis-
tente en la fijacién o pintado de carteles en
vallas y columnas, pone en las ciudades una
nota de color que, sobre todo en los dias pri-
maverales de sol intenso y de iniciacidn de ver-
dor en drboles y jardines, es, como el revolo-
teo de los pajaros, un verdadero canto de alegria
a la vida.

Londres, con sus famosas brumas y su per-
sistente lluvia, serfa una ciudad infinitamente
mds triste sin sus abigarrados autobuses vibran-
tes de color y sin sus anuncios luminosos des-
bordantes de movimiento y de optimismo. Y,
sin embargo, en muchas ciudades extranjeras los
Ayuntamientos prohiben la exhibicién de anun-
cios en columnas, tranvias y autobuses, por con-
siderar que esta clase de publicidad resta cate-
goria a la poblacién.

En Espaiia, afortunadamente, no se compar-
te’ eéste criterio, encontrdndonos, por ejemplo,
con que Barcelona cuenta ya desde hace muchos
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aflos con una gran cantidad de columnas anun-
ciadoras distribuidas estratégicamente por las
calles de la ciudad, y estos anuncios, que con
sus atrevidos y vivos colores reclaman constan-
temente nuestra atencidn, lejos de restar pres-
tancia a la ciudad, creemos que, junto con los
que aparecen en tranvias y autobuses, contri-
buyen, por su variedad y bizarria, a crear un
ambiente festivo en las calles, sobre todo cuan-
do, a decir verdad, impera en general entre esos
anuncios un noble sentido de superacién muy
digno de ser admirado y que da idea del alto
nivel a que ha llegado ya en Espaiia la propa-
ganda que podriamos llamar impresionista.
Los vehiculos publicos, en Barcelona y en
otras grandes urbes, desparraman el color de
sus anuncios por toda la ciudad, y a su paso
por los lugares donde las columnas anunciado-
ras también lanzan su alegre mensaje al pu-
blico, parece que los matices cobran viveza y
que el verde de los drboles destaca mas todavia.
Hay momentos en que, merced a la coinciden-



cia en un mismo punto de varios anuncios bien
resueltos, es tal la armonia de color, que uno
llega a creer que la calle se ha engalanado por
arte de magia; de la magia, en estos casos, de
unos anuncios en los que la vista y el espiritu,
ansiosos de alegria, a sabiendas o inconsciente-
mente, no pueden menos de recrearse.

Es, en cambio, deplorable ver cémo aumentan,
corriéndose desde las esquinas a casi todas las
fachadas de los edificios de ciudades tan bellas
como Madrid y Bircelona, esos anuncios incon-
trolados que se fijan por doquier, superpuestos
y mal tapados por otros que—fior de un dia, y
no de las que méds adornan—sufrirdn pronto la
misma suerte que los demds, muriendo como
ellos asfixiados por otros que, a su vez, serdn
muy pronto rasgados por la mano del ultimo
—que nunca es ultimo—invasor. Esto si que
ensucia y empobrece a una ciudad, y deprime
el 4nimo de quien lo contempla.

¢Por qué los Ayuntamientos, que cobran unos
arbitrios sobre el anuncio organizado en vallas,
columnas y vehiculos, y que, por otro lado,
cuidan del embellecimiento de las ciudades, no
instituyen un premio anual entre los anuncian-
tes, estimulando asi el buen gusto, que, de un
tiempo a esta parte y sin acicates, empieza ya
a manifestarse? ¢Y por qué los propios Muni-
cipios no terminan de una vez con la fijacién
en fachadas y muros de carteles incontrolados
que no les producen beneficios y tienden a re-
bajar la categoria urbanistica de las grandes ciu-
dades?

Si los Ayuntamientos cerrasen los ojos ante
tal estado de cosas, significaria dar patente de
corso a quienes no tienen escrupulos en burlar
la ley, desdorando de paso el aspecto de la urbe,

en detrimento de los anunciantes respetuosos.
que se limitan, a costa de elevados gastos, a
hacer uso tan sélo de aquellos lugares sefialados
por la autoridad.

Un poco mds de energia y quizd una mayor
profusion de columnas anunciadoras resolve-
rian un problema que cae ya dentro del terreno
de la estética.

13



EL DIQUE FLOTANTE

La primitiva, marca.

Mas de

medio siglo

de una tienda barcelonesa

Del barrio marinero de Santa Maria del Mar
al suntuoso y elegante Paseo de Gracia

A fines del siglo pasado, en Barcelona el marinero
barrio de Santa Maria del Mar era todavia un barrio
lleno de recuerdos histéricos, no dejando por ello de
ostentar un dinamismo comercial lleno de realizaciones
précticas. Por aquellos dias—1899, concretamente—se
abria una tienda o botiga de confecciones en la calle
de Cambios Viejos, junto a la Plaza del Palacio, que
fué bautizada con este nombre: «El Dique Flotante».

El siglo x1x—esttpido, segiin unos,. y magnifico,
segln otros—estaba agonizando. Barcelona, pese al
agobio moral y econémico producido por la pérdida
desastrosa de nuestras ultimas colonias, sentia una gran
fe en su destino. Por ello, en lugar de sentir la natu-
ral depresién, menudedé en inteligentes iniciativas y
esfuerzos en todos los sectores. Por @quel mismo afio
circularon los primeros tranvias eléctricos, se aproba-
ron las nuevas alineaciones de la Plaza de Cataluiia,
se abria un veldédromo en la Bonanova y—esto es lo
que ahora mas nos interesa—entré en servicio en el
puerto barcelonés el primer dique flotante y deponente
construido en Espafia. Esto era una novedad que,
naturalmente, fué en aquellos dias el tema de todas
las conversaciones, en los medios maritimos. Por ello
no extrafiard que una nueva tienda, situada en pleno
barrio marinero y en el que sus establecimientos de
toda indole ostentaban nombres tan llenos de evoca-
ciones marineras como E! Ancora, La Estrella Polar,
El Barco, etc., el fundador de una nueva tienda pen-
sara que el nombre mds atractivo para su recién na-
cido comercio habia de ser el del novisimo artefacto.
Por respeto a la tradicién—concebida como algo que
continia y no como algo que se detiene—, el primi-
tivo nombre de la casa «El Dique Flotante» ha sido
conservado a través de todas las variaciones y amplia-
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ciones realizadas a través de.su ya larga existencia.
Sin embargo, como la realizacién gréfica primitiva de
la marca no resultaba adecuada para las necesidades del
comercio y de la publicidad moderna, fué reformada
y puesta al dia, consiguiendo un acierto de simplicidad
y expresion.

Portada de una felicitacién navideila,

en la que se ve el primer «Dique
Flotante» en una pintura de AMAT.




Por aquellos tiempos, la propaganda no existia
practicamente en Espafia, y menos en los comercios
detallistas. La competencia era muy fuerte, sobre todo
en los comercios de ropa hecha de aquel barrio mari-
nero, y para atraer a los clientes el buen tendero de
entonces no andaba con demasiados remilgos ni mira-
mientos. Asi, era frecuente ver cémo el duefio 0 un
dependiente cogian del brazo al marino o «payés»
que pasaban cerca de su tienda, lo introducian en ella
y le ofrecian articulos que posiblemente no necesitara.
Tampoco era raro ver cdmo los vendedores de una
tienda hacian gestos de llamada y mostraban prendas
al comprador que estaba eligiendo y tratando de com-
prar en la acera de enfrente,

Ya se sabe el régimen laboral que se seguia en las
tiendas por aquel entonces: chavales de diez o doce
afios que comenzaban de aprendices y vivian a pupilo
en la propia tienda, con el mostrador como lecho
—suavizada su dureza con una ligera colchoneta—
y un horario de trabajo de una elasticidad ilimitada.

Este régimen que hoy nos parece tan duro y que
funciond hasta bien entrado el siglo actual, formd
numerosos y eficientes hombres de empresa, de los
que es un buen ejemplo este don Joaquin Beleta Mir,
fundador de «El Dique Flotante», que hace mas de
cincuenta afios comenz6 como*una humilde tiendecita
de ropas hechas y hoy es una importante empresa que
cuenta en la ciudad condal con varios suntuosos esta-
blecimientos, que honran al comercio barcelonés por
su modernidad, buen sentido comercial y estilo, que
pueden parangonarse en todos los 6rdenes con los mds
selectos, tanto en el orden nacional como interna-

cional.
OBIOLS. Portada de catilogo de ropa de nifios.

Vifieta de JUNCEDA.

Pero sigamos esta sintesis histérica de nuestra tien-
da. La primitiva, como hemos dicho, daba a la calle
de Cambios Viejos, casi esquina a la Plaza del Palacio.
En 1905, unas obras dieron a la tienda una nueva
fachada sobre la plaza. Entonces «El Dique Flotante»
tuvo a su derecha el hermoso edificio de la Lonja,
joya del XvIII, y en el que ya estaban, como hoy, la
Bolsa, la Cidmara de Comercio y una Escuela de Bellas
Artes. Al otro lado de la plaza se veia la antigua Adua-
na, bello edificio convertido hoy en Gobierno Civil.
Asi, asomado a tan hermosa plaza, «El Dique Flo-
tante» se contagié del aire dindmico y renovador que
alentaba la ciudad entera y comenzé su marcha ascen-
dente y progresiva.

En 1920—coincidiendo con la incorporacion al ne-
gocio de una nueva generacion Beleta—se amplid el
negocio, instalando en el entresuelo de la casa una
seccidn para nifios, alcanzando tanto éxito, que, afios
después, hubo de ser trasladada a la Puerta del Angel,
esquina a la calle de Canuda, en donde también se
sintié poco después la necesidad ampliatoria, tomando
dos pisos mds en el propio edificio y extendiendo el
radio de accidn a unas secciones de sefiora y caballero
de tono juvenil y deportivo, a las que acudian los
precoces clientes que en 1920 habian llegado de la
mano de sus mamds a encargar sus primeras mari-
neras.

Nuestra guerra interrumpi6 la marcha de este nego-
cio, como la de tantos otros, pero pocos meses después
de su terminacidn, los hermanos Beleta, igual que los
demds hombres de empresa barceloneses, pusieron
nuevamente en marcha su negocio y volvieron a abrir
sus puertas con «El Dique Flotante» completamente
renovado y reconstruido. Dos afios después—en 1941—
era necesaria una nueva ampliaciéon y un desglose de
sus actividades, abriendo un nuevo establecimiento
—dedicado a los caballeros—en el Paseo de Gracia,
esquina a Diputacion. Y sin cesar en ese su constante °
afan de recuperacidn, en 1949 abren sus magnificos
locales, en lo alto del Paseo de Gracia, - inmediato
al cruce con la Avenida del Generalisimo, dedicados
a la alta costura, y donde desfilan las mas bellas y
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Wucn mos e eafe ader 3 Jar slendongs

aue desde tantes o ihicndo -de seatens

singulares colecciones creadas por la moda espafiola
con tejidos espafioles, creacion igualmente de <«El
Dique Flotante». * * x

Hasta ahora hemos presentado en rauda y sinté-
tica visidn cinematografica la iniciacién y curso ascen-
dente de un negocio, asi como su evolucién, amplia
evoluciéon que va de una pequeifia tienda de barrio
marinero a unos de los establecimientos de mais refi-
nada elegancia con que cuenta la ciudad condal, no
escasa, ciertamente, de ellos. Y sefialamos, de propio
intento, lo importante de esta evolucién, de esta ro-
tunda transformacion, de este radical cambio, que, sin
renegar de su pasado, conservando su nombre primi-
tivo, respetando su historia, logra atraerse a un pu-
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blico fundamentalmente distinto del habitual en los
principios del negocio. Y esto no ya cuando se efec-
tuan los traslados a barrios mds elegantes, sino cuando
todavia el establecimiento estaba afincado en el barrio
marinero.

Y sefialamos y destacamos este hecho por conside-
rar que en él tiene un papel importante la publicidad
realizada por esta casa, que desde sus comienzos se
sefialé por su inteligente cuidado y buen gusto, que
indudablemente atraian a un selecto sector de publico
que luego en el establecimiengo veia confirmada la
idea que en su mente habia forjado la publicidad.

A este propdsito, recordamos lo que un inteligente
hombre de empresa—madrilefio actualmente por su
feliz arraigo en la capital—que cultiva un tipo de
comercio semejante a este de «El Dique Flotante», al
contarnos sus comienzos de comerciante, nos hablaba
de su «fracaso» en Madrid con su primera camparfia
de publicidad. Y es singular y aleccionador este «fra-
caso», porque revela la enorme fuerza convincente de
la publicidad y cémo el publico capta sus mas finos
matices.

La cosa fué asi: Nuestro hombre sélo pudo dispo-
ner entonces de un establecimiento que, aunque am-
plio y hermoso, estaba enclavado en un sector urbano
que, si bien no podia llamarse popular, tampoco podia
decirse que fuera elegante. Cercano a la Puerta del
Sol y en una casona vieja, no podia tener la distincion
elegante de las tiendas de San Jeronimo y Alcalad o el
primer trozo de la Gran Via, que ya entonces se
habia poblado de los suntuosos locales que hoy la
adornan en toda su extension. Por lo tanto, las com-
pras de género que hizo para su inauguracién eran las
adecuadas para el publico que légicamente suponia
habia de frecuentar su casa. La campaifia de publicidad
que planed y puso en marcha pensaba que también
era la adecuada para el referido publico. Y este fué su
«fracaso», Porque esa publicidad, de un tono nuevo y
distinto a todo lo que entonces se hacia, tuvo la virtud
de llamar a un publico completamente distinto al que
se esperaba, Publico selecto de los barrios elegantes,
que juzgaba que tal publicidad anunciaba un comer-
cio de seleccion y calidad. Se creé una demanda ines-
perada y numerosa; para satisfacerla, hubo de reali-
zar precipitadamente nuevas compras que satisficieran
plenamente los gustos y apetencias de estos visitantes
no esperados, pero a los que en breve tiempo se les
pudo servir.

El tal «fracaso», como se habri podido ver, no es
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Vifieta de EVARISTO MORA.

Dibujo de MARIANO ANDREU.

para lamentarlo demasiado, pero es aleccionador y
ejemplar, ya que de él se desprende, por una parte,
la enorme fuerza impulsora de la publicidad, asi como
lo delicado de su manejo. Por otra, cémo un error, un
fracaso, puede convertirse en un triunfo si se reac-
ciona y rectifica a tiempo.

La publicidad de «El Dique Flotante» se caracte-
rizd, desde el primer momento, por su calidad en la
eleccion de sus elementos graficos, por lo sincero y
cortés de sus argumentos, que contrastaba con la char-
lataneria imperante, y por el buen gusto que refleja-
ban todas sus creaciones publicitarias. Para ello no ha
reparado nunca en medios, y asi, ha acudido en cada
momento ‘a los artistas mas destacados del siempre
abundante elenco barcelonés. Y la reproduccion gra-
fica era siempre un alarde de técnica confiada a las
empresas de mas solera y tradicién en esta bella arte-
sania, entre ellas la tan famosa de Oliva de Vilanova,
de tan brillante historial en las Artes Graficas catalanas.

Los impresos, anuncios y, sobre todo, los catilogos
de «El Dique Flotante» forman una pequefia antolo-
gia del dibujo barcelonés. El veterano Junceda, en 1923;
Obiols, hacia 1926; Grau Sala, que luego habia de ser
tan famoso; Mariano Andréu, el célebre catalan-~parisino,
del que, como obsequio, en 1933, se ofrece un her-
moso dibujo iluminado a mano; Evaristo Mora, que
como ilustrador obtendra después tantos triunfos, lo
mismo en Espafia que en el extranjero, y muchos mas
sefialan una alta calidad y una selecciéon que por su
singularidad es ejemplar, y mas todavia porque por
su éxito constituye un mentis a quienes, aun admitien-
do su importancia, no creen todavia que hoy la publi-
cidad es de una eficacia indudable, pero de un manejo
delicadisimo, que solo debe confiarse a expertas y sabias
manos como las que, sin duda alguna, mueven la
acertada y fina publicidad de esta dindmica y tradicio-
nal empresa que en la ciudad condal marca con su
éxito un camino y un rumbo a seguir.
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Y RELOJERITA

LA TECNICA PUBLICITARIA
MUNDIAL EN ESTAS ARTES SUNTUARIAS

Por Joaquin Faura Soler,
Redactor jeie de «Oro y Horan.

Durante la segunda guerra mundial, Suiza, pais
privilegiadamente neutral, contorneado por la llama
del caos, se vié obligada a abastecer en una buena
parte de articulos a casi todo el mundo. Su cldsico
producto, los relojes, fué lo que mas se le pidid, y des-
aparecida la concurrencia alemana, la francesa y la
inglesa, cayo en la tentacidon de aumentar la produc-
cion de sus fabricas, ampliando naves y maquinaria,
y ante la carestia de mas personal especializado, que
ya tenia del todo absorbido, no le quedd otro recurso
sino racionalizar el trabajo en unos procedimientos
«standard».

De este modo, como otraiio América con sus auto-
mdviles, pudo producir mas y mejor. Pero terminada
la guerra, renaciente la industria alemana, la inglesa
y la francesa, asi como la de ultramar, se ha encontrado
con una concurrencia muy peligrosa, por una parte
(la mayoria de fabricas de mecanica de precision de
guerra son hoy fabricas de relojeria), y por otra parte,
la disminucién del poder adquisitivo, ya que la sobre-
atencidn marcial a la hora exacta habia desaparecido.
Pero el suizo es un ente comercial por esencia y sabia,
y sabe que no puede dormirse, que su supremacia ha de
prevalecer si no quiere que sus fabricas se restrinjan
o cierren ante una concurrencia extranjera que juega
con la ventaja de un valor de divisa mas asequible
y ha buscado en la publicidad lo que antafio tenia en
la guerra: un eficaz aliado.

Son millones de francos suizos lo que anualmente
se gastan en publicidad. Han seguido las enseiianzas
de los yanquis de la postguerra del 1918, y todos los
medios son estudiados, ensayados y aplicados segun
su eficacia. Particularmente, tan sélo les reconozco un
defecto: no tienen la sangre fria de los americanos, y
quieren ver frutos mas inmediatamente de lo que es
posible publicitariamente. Esto les induce algunas
veces a virar en sus campaiias, en no persistir en unas
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ideas buenas y, en consecuencia, en malograr sus fran-
cos lanzados hasta aquella fecha.

Sus métodos publicitarios son, pues, multiples, aun-
que un tanto desorientados, inconstantes (no olvide
el lector que siempre nos situamos en el angulo joyero
y en el relojero).

Duefios mundiales de la técnica, conocedores por
atenta y constante observacion, de los gustos de todos
los paises, son los suizos los dictadores de la moda re-
lojera, como los franceses lo son del traje femenino.
Y no hay invento, modificacién o novedad técnica mo-
derna que no lleve su «Swiss made» ni creacion artis-
tica de la caja del reloj que no haya sido visada por los
ginebrinos.

Y esta es una de las caracteristicas que mas se ha
abusado de ella en los anuncios graficos: el reloj. El
modelo de reloj. El nuevo modelo de reloj. Como una
obsesion se ha presentado a técnicos y a profanos,
prescindiendo de si su modificacién es tan débilmente
diferenciante que sélo los expertos son los llamados
a llegarlo a distinguir.

No quiero con ello decir que las casas suizas se «fu-
silen» entre ellas los modelos de cajas. Ni nos incum-
be, ni, por otra parte, creemos que sea muy corriente.
Las pocas diferencias descritas se refieren a los dis-
tintos modelos de una misma empresa en cada caso.

Lo que si quiero decir es que, a pesar de ser bellos
la mayoria de los anuncios suizos, al agruparse con-
vierten una revista técnica relojera en un catalogo de
relojeria, perdiendo asi en conjunto éxito publicitario.

A nosotros, los espaiioles, nos cabe el orgullo, sin
embargo, de disponer de una revista relojera cuyos
anuncios han sido distribuidos y seleccionados en tal
forma que en conjunto no caen en este defecto de arte
publicitario; pero vamos a reconocer que entre unas
cuarenta revistas mundiales, aparte de la nuestra, co-



CUATRO EJEMPLOS DE LAS
NUEVAS TENDENCIAS DE LA
PUBLICIDAD DE RELOJERIA

EN SUIZA
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nocemos tan solo tres o cuatro similares. ¢Influencia
de la idiosincrasia del consumidor de cada pais? Quién
sabe; es posible.

Ambientado en el sentido surrealista, mas daliniano
que Picasso del ente «tiempo», aparece el reloj en un
primer plano, rompiendo desastrosamente—en gene-
ral—el ambiente y el estilo artistico del anuncio.

Conste que este defecto no es exclusivo de los sui-
zos; los franceses y algunas veces los belgas y los ita-
lianos pisan también este mismo error. Se puede decir
que la armonia estilistica de los relojeros, bajo este
estilo anunciados, se encuentra en todo menos en los
anuncios.

Sin embargo, debemos reconocer que estos anuncios
tienen bastante mancha y subyugan... la primera vez
de verlos.

Permitaseme citar de paso la formidable eficiencia
de un anunciante madrilefio que ha sabido encontrar
el éxito de su anuncio en la antes mencionada revista
espafiola de relojeria, colocando en una pagina en
blanco su tarjeta de visita simplemente y sin alardes.
Su eficacia, claro esta, consiste en la ley del contraste.

Los franceses recurren mas al «slogan», ¢Falta de
originalidad en los modelos relojeros? Esta es la creen-
cia de los anunciantes suizos. Nosotros creemos mas
bien que es la consecuencia de su temperamento la-
tino y, por lo tanto, hablador. Sus anuncios relojeros
suelen ser netamente tipograficos, y es la frase y no
el disefio lo que pregona.

Los anuncios ingleses tienden a la pluma. El humor,
el «gag» y el «slogan» es la caracteristica tipica, a la
par que el dibujo de desorientacién—disefiando una
similitud remota con otro tema completamente dis-
tinto a lo anunciado—, tan predilecto en la publici-
dad general de la rubia Albidn, se encuentra bastante
difundido. Algo de ello vemos también en los inci-
pientes anuncios alemanes de la postguerra, aunque
en caracteres mas pesados y con mas profusién de
negros.

Italia, el pais de la belleza y del arte, orienta sus
anuncios en este sentido. L.a mujer bonita luciendo
su reloj-joya. La delicadeza de la mariposa, de la or-
quidea, del pajaro exotico, tratan de llevar la mente
del publico a la belleza de lineas del reloj en paginas
publicitarias del mas depurado estilo y de la armonia
mas delicada de lineas, conjunto y concepcion.

Amantes del color, sus anuncios son concebidos en
los mas delicados tonos y buscan su originalidad y su
eficiencia en la delicadeza de sus matices.

Los americanos, en contra, buscan para sus anun-
cios la mancha, la composicién fotografica, en un tema
de sugestion hacia el deseo, hacia el éxito del resul-
tado del regalo dinamicamente expresados los de nor-
teamérica o expresados con una cierta languidez romin-
tica, como los de Sudamérica.

En ellas, el «slogan», el «mucho texto», acompafiado
de boletines de pedido, y antipublicitarias tarifas de
precios completan—y estropean—el conjunto del anun-
cio. Vienen a resultar en conjunto un abigarramiento
de todas las tendencias europeas, mal digeridas.

Y por fin, los australianos siguen la-técnica inglesa,
con marcada influencia inglesa, quedindose en medio
de ambas y sin definirse, lo que no les da una caracte-
ristica determinada.

Esto es cuanto hemos visto en publicidad grafica
relojera. La joyera es en general similar. Sus anuncios
o bien estian concebidos en la fotografia de arte bus-
cando la cautivacion, la elegancia y sobre todo el «sex-
appel» de la mujer que luce las ricas joyas, o bien son
frias hojas de catalogo llenas de joyas puestas unas
al lado de las otras.



Y unas piezas de plateria mas o menos bien dis-
puestas en la fotografia, completan el exhibicionismo
orfebrero. Tan sélo hemos visto, en una revista cana-

diense, algo que nos atrevemos a llamar eficientemente-

publicitario: se trata de una fabrica de cubiertos de
dicho pais; sus anuncios, generalmente de composicién
fotografica, forman una serie representativa de la reac-
cién de la mujer obsequiada, que evidentemente tiene
un tumultuoso cardcter americano, y que sabe expre-
sar muy efusivamente su alegria, su entusiasmo y su
agradecimiento. El fondo es un arbol de Navidad unas
veces; otras, un ambiente de «puesta de largo»; otras,
el de una boda, de una onomastica, es decir, una fe-
cha de regalos; pero siempre la cara alborozada de la
muchacha diciéndonos su impetuoso contento,

Y en el renglén del humor se distingue una empresa
inglesa con una serie en la que se plasma, muy inge-
niosamente por cierto, los artilugios de que se ha de
valer el joyero para vender sus joyas... cuando no son
del fabricante anunciado.

Aparte de la publicidad grafica, la joyeria y la relo-
jeria se han valido mucho de la publicidad callejera,
de do que ocurre»,

Sabido es el montén de moneda que le cuesta a
cierta fabrica suiza el cronometrar las grandes carre-
ras internacionales con instalaciones cientificamente
formidables—caras por demas—, cuyo coste se com-
pensa con el «slogan» inserto en la crénica periodis-
tica de la carrera, diciendo, por ejemplo: «El crono-
metraje perfecto de la carrera fué a cargo de la mar-
ca X...»

Igual ocurre con los partidos de futbol y con las
mas populares manifestaciones deportivas.

Las exposiciones relojeras y joyeras que regular-
mente se manifiestan en todo el mundo—y de las cua-
les sabemos que se estd preparando una de ellas en
Valencia con motivo de su feria de muestras—es otro
de los métodos usados eficientemente para la publi-
cidad.

No es solamente el nimero de personas que veran
las vitrinas lo que hace eficiente esta publicidad, es
lo que de ella dice la prensa en sus crénicas desintere-
sadas, tan apreciadas por el publico, son los dictados
de moda que siempre llevan consigo, y que todos los
fabricantes desean controlar.

Y hemos dejado para lo ultimo la originalidad ca-
llejera. Este tipo de publicidad que quiere apartarse de
los canones corrientes.

Se ha distinguido y ha tenido resonancia mundial
la de cierta empresa relojera que ha sabido aprovechar
un «rayllie» internacional de una marca determinada
de coches para anunciar sus relojes reguladores—pre-
cisamente de la misma marca—, que ha instalado en-
cima de los coches, dando asi la hora oficial y 1a popu-
lariidad de la marca en todos los puntos de su reco-
rrido.

Y finalmente, al solucionar el problema del viajante,
que ha efectuado otra empresa relojera, instalando una
verdadera tienda sobre ruedas al montar en una auto-
furgoneta de gran lujo una sala de ventas, un despacho
Yy unos escaparates, a la vez que el dormitorio y sala
de higiene de sus empleados. La furgoneta ha ido visi-
tando las distintas localidades de su pais con un mues-
trario que légicamente no habria cabido en un volu-
minoso equipaje, parandose en ciertas ciudades, desde
donde los viajantes visitaban los pueblecitos de menor
importancia, haciendo centro en donde tenian instalada
temporalmente su tienda automdvil.

Ambos procedimientos publicitarios han sido muy
comentados elogiosamente, y la prensa mundial ha com-
pletado la publicidad con sus gacetillas. Creemos que
la eficiencia habra sido completa.
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El mundo

de los

anuncios

Por César Gonzalez-Ruano

Cada uno tiene sus manias ante un periddico
como ante lo que sea. Confieso que en casi ¢06-
mica paradoja con mi actitud y papel en la vida,
mi mania ante un periddico es la de leer, o por
lo menos ojear los anuncios.

Nunca he sido comerciante, ni hombre de
negocios, ni ganguista, Nunca, desgraciadamen-
te, he tenido un duro disponible para aprove-
char una ocasién que pueda venir anunciada.
Mucho mads lejos de mis posibilidades—a una
lejania ya de risa—estd el que pueda comprar
un terreno ni siquiera en el cementerio, y, sin
embargo, también esos anuncios los leo sin que
yo mismo pueda adivinar para qué. Tampoco he
perdido nada y leo lo que la gente pierde. Es una
extrafia vocacién bastante misteriosa. Freudiana-
mente quizd quiera esto decir que lleva uno den-
tro una mecandgrafa cesante. Vaya usted a saber.

El hecho es que leo los anuncios, o los medio
leo, como si en alguna parte pudiera venir algo
que me fuera muy conveniente. ¢Y este algo,
qué podria ser? Parece dificil que un buen dia
aparezca un anuncio que diga, por ejemplo:
«A escritor nacido Madrid, con mds cuarenta
y ocho afios y menos cuarenta y nueve, peso
no exceda 60 kilos, bigote recortado, dedo co-
razén mano derecha algo torcido, voz preferi-
blemente ronca, que viva préximo paseo de la
Castellana, venderia treinta y cinco duros chalet
Colonia Viso, llaves manon.

¢Entonces, qué puede uno buscar entre ese
bosque complicado de las piginas de anuncios?
No sé lo que buscardn los demés y desconozco
si hay lectores desinteresados del mismo tipo
que uno.
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Un maestro de cronistas de la estirpe literaria de
César Gonzdlez-Ruano, tan dedicado al descubrimiento
menor y subjetivo de los pequesios temas, que él sabe
engrandecer en la gracia enjoyada de su estilo, diestro
de amenidades y argentado de sutilezas liricas, ha posado
su atencion sobre los anuncios por palabras. El escritor,
ese prolifico y humanisimo escritor que hay en Gonzdlez-
Ruano ha dedicado hoy su crénica de cada dia, escrita
al ifilo bohemio de la mesa del café, al anuncio breve.
Y se ha sacado de la manga una serie de observaciones
magicas que dan cierto clima de interés a una antologia
como la de ARTE COMERCIAL. Es tan tentacular, tan
absorbente, tan enorme el atractivo de ciertos sectores
de publicidad, que vence a gentes que en muchas cosas
estdan de vuelta. 'Y las vence, apresdndolas en las redes
de un comentario. Un ¢ tario como el del ilustre
periodista ¥ escritor, que demuestra cémo son leidos y
ofeados esos pedazos de vida, hechos anuncios por pa-
labras.

De todas maneras, el repaso de los anuncios
es toda una experiencia humana y social, y por
una pigina de anuncios se puede deducir bas-
tante b_en el pulso de un pais, el clima moral
y economico, lo que interesa a casi todos y lo
que no le importa a nadie, lo que abunda y lo
que fulta, lo que se estima, lo que se lleva, lo
que ¢std en decadencia y lo que aparece como
novedad. Grandes novelas reales, novelones de
la vida diaria estdn re¢sumidos muchas veces
en cuatro o cinco lineas. Y no digamos lo que
podria dar de si el mundo del reportaje siguien-
do la pista que ofrece un anuncio vulgar: «Li-
quido urgentemente casa entera...» ¢Cudl es la
historia de esos mueblcs? ¢Qué amor, qué ilu-
siones, qué historia los reunié? ¢Qué vieron esa
alcoba, ese salon isabelino, ese despacho? ¢Qué
desamor o qué nuevo amor, qué desilusiones o
qué ilusiones diferentes liquidan ahora esa casa?

La pérdida de un objeto, la venta de unas
pieles, la oferta de trabajo, ¢qué enorme anec=
dotario humano no -pueden llevar dentro desde
la vulgaridad absoluta hasta el interés médximo
e incalculable?

Es posible que no lea uno los anuncios tan
por inexplicable mania. Acaso un fondo profe-
sional larvado y subconsciente nos intrigue des-
de su letra menuda, donde diariamente, y dentro
de férmulas convencionales, toda nuestra pobre
humanidad lanza sus lamentos, mueve sus de-
seos, remueve sus vidas intimas, frota su lujo,
ofrece su miseria...

Es no ya posible. Es seguro que no hay ma-
nia. Sino melancdlica y entredormida curio-
sidad.



INSTALACIONES
] COMERCIALES

INTERIOR PARA UN ESTABLECIMIENTO DE o PTICA

El proyecto que hoy presentamos estd conce-
bido para conseguir un ambiente didfano y
claro, que entendemos es el mas apropiado para
un establecimiento de Optica o similar. Para
ello, las lineas son sencillas, la coloracion clara en
los paramentos y oscura en los pisos, para produ-
cir un agradable contraste que realce los muebles
y accesorios propios de este tipo de negocio.

Por la misma sencillez de los elementos ‘que
intervienen en esta construccién, conviene se-
leccionar con el méaximo cuidado la calidad de
los materiales a emplear, estudiando concienzu-
damente su despiece; acero inoxidable mate en
las molduras de las vitrinas, en correderas de
las lunas y en los aparatos y dispositivos de
alumbrado. Ea paneles y muebles recomenda-
mos madera de fresno o cebrano en su color.

Enx esta clase de establecimientos, la ilumina-
cida es factor importantisimo, y han de tenerse
en cuenta todas las necesidades que hayan de
surgir en el trabijo diario en relacién con los
clientes. Al aparato central conviene afiadir las
suficientes pantallas giratorias, con las que se

POR MENENDEZ SORIANO

puedan obtener efectos luminosos a discrecion.

Ha de suponerse que se precisa una pequeiia
clinica de graduaciones en el interior e igual-
mente una pzquefia sala de espera, separadas
de los interiores por un tabique de losetas de
vidrio. La columna del primer término estd
falseada, porque forma parte del propio esca-

Y ahora una advertencia que vale tanto para
éste como para los demas proyectos que vaya-
mos publicando: todos ellos estin concebidos
sobre plantas imaginadas y arbitrarias. El buen
criterio del instalador podrd adaptar estas ideas
generales a cada caso particular, y corregir las
diferencias entre las dimensiones reales y las
que aqui se presenten, dejando igualmente a su
buen gusto la variacida, si ésta es aconsejable en
alglin caso, la variacion de los materiales sefia-
lados, ya que estos proyectos no pretenden ser
una norma rigida ni inalterable, sino mds bien
una orientacion general, que con la mejor buena
fe deseamos sea de utilidad a nuestros lectores.
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Con maniquies de pequeflo ta-
mafio—una mitad del natural—
se ha conseguido en este esca-
parate normal en esquina un
buen efecto de magnitud para
presentar las nuevas creaciones
de la moda parisina. Almacenes
del Norte. Copenhague. Direc-
tor artistico: E. A. Wittke.

En los Grandes Almacenes Jelmoli, S. A., de
Zurich, su director artistico, Hans Ehrhardt,
ha presentado una serie de escaparates como
éste, en los que ha obtenido unos graciosos
efectos combinando fotografias femeninas
recortadas de gran tamafic con siluetas planas
de color y hojas artificiales. El conjunto es
francamente atractivo y original.
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En Inglaterra, con motivo de la
«Semana Nacional de la Costu-
ra 1951», se ha celebrado un
concurso de escaparates, al que
se han presentado 301. Un com-
petente jurado concedié el Fre-
mio Nacional a este escaparate
que presenté Owen Owen, de
Coventry.

Escap:

DE|




Un escaparate para accesorios de pesca, de
concepto simple y expresivo, concebido
para ser realizado en serie, por Rodolfo
Pefia, de Buenos Aires, Repiblica Argentina.

"ATES
MUNDO

CLUB DEDIRECTORES
DE ARTE DE LA ARGENTINA

Con redes, barcos en botella y otros motivos

marineros, Georg W. Peier ha presentado

una serie de nuevos tejidos en un escaparate

cuidadosamente compuesto con muy pocos

elementos. Crome & Goldschmidt, de
Copenhague.

Para anunciar la Exposicién Anual del Club
de Directores de Arte de la Argentina, Ro-
dolfo Pefia ha creado este escaparate portatil,
en el que dispone en acertada composicién
los distintos elementos representativos de la
Sa e ol funcion del director de arte publicitario.
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NOTICIERO
MUNDIAL

ARGENTINA

Se celebra en Cordoba
el I Congreso Argentino
de Dirigentes de Ventas

En Carlo Paz (Coérdoba) tuvo
lugar el I Congreso Argentino de
Dirigentes de Ventas. El éxito del
Congreso se debe a la labor de la
comision organizadora, presidida
por don Vicente Lépez Torres, y
a la admirable tarea cumplida por
la Asociacion de Dirigentes de Ven-
tas de Cordoba, entidad sobre la
cual recayeron las responsabilida-
des de atencidon y alejamiento de
los congresistas.

Las numerosas .ponencias pre-
sentadas y la altura con que las
mismas fueron tratadas por las co-
misiones respectivas, y debatidas
por la Asamblea, corroboraron am-
pliamente el hecho de que la Aso-
ciacién de Dirigentes de Ventas
del pais ha llegado a su mayoria
de edad, madurez que les permitio
realizar de manera impecable un
congreso para el cual no existian
antecedentes en la Argentina,

Aunque no fué posible echar de-
finitivamente en esta Asamblea las
bases para la Federaciéon Argentina
de Asociaciones de Dirigentes de
Ventas—aspiracion de todos los
congresistas y de todos los hombres
de ventas del pais que ellos repre-
sentaban—, se acordd la creacion
de una comisidon permanente, abo-
cada ya al estudio de este impor-
tante problema.

El I Congreso Argentino de Di-
rigentes de Ventas, cuya presiden-
cia fué ejercida por don Alejandro
Dantur (presidente de la A. D. V.,
de Cordoba), actuando como vice-
presidente 1.° don Vicente Ldpez
Torres (presidente de la A, D, V.
de la capital), como vicepresiden-
te 2.° don Enrique E. Ortiz (pre-
sidente de la A. D. V. de Rosario)
y en secretario don Alejandro Mol-
nar (presidente de la A. D. V. de
Tucuman) y don Rodolfo Albor-
noz (presidente de la A. D. V. de
Mendoza), ha significado un nuevo
e importante paso en la marcha
progresiva del vasto sector de la
economia argentina, cuyo delega-
dos se reunieron en Cérdoba. Apar-
te de los importantes temas trata-
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dos en el mismo, los dirigentes
de las A. D. V. existentes en el
pais tuvieron oportunidad de estre-
char vinculos, de discutir proble-
mas comunes y de cambiar puntos
de vista sobre proximas realizacio-
nes que afianzaran la unidad espi-
ritual y profesional de los jefes de
ventas argentinos.

Ha disminuido notablemente el
numero de paginas de los diarios
y, consecuentemente, el tamafio de
los anuncios, resultado directo de
la falta de papel. En compensacion,
aumento bastante el uso de la pro-
paganda al aire libre y—en menor
escala—de la radio,

B R A 5 I L

Una emisora publicitaria
brasileiia da 1a hora minuto
a minuto

Se ha instalado recientemente
una emisora que jamas transmitira
un ntimero musical. Se titula «Ra-
dio Relogio Federaly, y su mision
estriba en dar la hora exacta de
minuto.-en minuto. En los interva-
los transmite pequefios textos de
publicidad, por el precio mas ac-
cesible que el anunciante puede
imaginarse, y, por veces, radiara
informaciones de caricter general.
Eficiente forma de propaganda, se
trata de una emisora que es consul-
tada diariamente por millares de
personas a lo largo de las veinti-
cuatro del dia.

Es elegida la nueva directiva
del Sindicato de Agentes

de Publicidad y Propagandistas
de Rio de Janeiro

Rio de Faneiro.—Ha sido elegida
la nueva directiva del Sindicato de
Agentes de Publicidad y Propa-
gandistas de Rio de Janeiro para
el bienio 1951-1953, quedando
nombrado presidente don Antonio
Torres Gallo, secretario don Os-
valdo Gama Fernandes Coimbra y
tesorero don Joao Petronilho Fer-
nandes.

Los mas urgentes objetivos que
abordara el Sindicato sera una

campafia para aumentar el nimero
de asociados, pudiéndose obtener
de quinientos a ochocientos mas,
y la asistencia juridica, especial-
mente en el sector productor, de
forma efectiva, a fin de que cada
asociado sienta la fuerza y la uti-
lidad del Sindicato.

ESTADOS UNIDOS

Los diez mandamientos
del buen vendedor,
segin el vicepresidente
de Gillette

Con motivo de la guerra en Co-
rea se produjo en los Estados Uni-
dos un leve panico en las compras
y en las ventas. Esto motivé que el
sefior Boosse Gross, vicepresidente
a cargo de las ventas de la Gillette
Safety Razor Company en los Es-
tados Unidos compilara diez man-
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DELEGACIONES EN LAS PRINCIPALES CAPITALES ESPAROLAS

CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

damientos «coreanos» para vende-
dores:

1) No se dé aires de estratega
militar; deje eso a los generales.

2) No se convierta en un dise-
minador de rumores. Si tiene que
contar cuentos, recurra a uno de
los chistes de su repertorio.

3) No le ensefie a sus clientes
el gentil «arte» de excederse en las
cuotas. Las cuotas son una nece-
sidad imperiosa. Mas aun, piense
que la Gerencia de Ventas conoce
bien quiénes son los «vivos», Si
usted no tiene cuotas fijadas, no

Centro de suscri pciones

y venta para Portucat:

LIVRARIA
PORTUGALIA

Rua do Carmo, 75
LISBOA

urja a sus clientes a comprar, com-
prar y comprar. Eso perjudica a
«todos», incluso a usted.

4) No haga profecias. Las pro-
fecias son siempre palpitos.

5) No se convierta en un tipo
wsilencioso». Déjele eso a los hé-
roes del cine. El vendedor que se
llama a silencio porque «tiene mie-
do de dar la cara», seguramente sera
«silenciado» en la proxima carrera
de competiciones. Si su viaje se
anula, usted puede telefonear. Si
no puede telefonear, ciertamente
puede escribir, y si no encuentra
a quién dictar, escribalo a mano, es
mucho mas personal.

6) No adopte la posicion de que
su misién es escribir los pedidos
y dejar que la Administracion se
preocupe por las entregas. Su
clientela lo hace a «usted» respon-
sable por la entrega; no anote pe-
didos que sabe que no se pueden
cumplir.

7) No trate de convencer a sus
clientes de que usted es un buen
muchacho y que son los de la ofi-
cina los que hacen mal las cosas.
iTal vez no sea del todo cierto!
Ademas, su obligacion es «barrer
para la casa, y no ir en «contra»
de ella.

8) No dé la impresion de estar
muy apurado. Sus clientes estan
preocupados; tienen mucho de qué
estar preocupados. Con un poco
de comprensién y simpatia se llega
mucho maés lejos que yendo ligero.

9) No guarde los memoran-
dums y cartas de la oficina para
leerlos «mas tarde». Hoy dia las co-
sas ocurren muy rapidamente. Man-
tenga sus lineas de comunicacién
despejadas.

10) No presuma que la segun-
da mitad de 1951 sera igual que el
segunda semestre de 1950 & 1949.
La historia no siempre se repite,
y cuando se repite, generalmente lo
hace con variantes. El vendedor
que juzga el presente por el pasado
no tiene futuro.

El adiestramiento
de los empleados para regentar
cargos directivos en la empresa

New Fersey.—La Standard Oil
Co. tiene al servicio de su personal
un centro de estudios en el que los
empleados asisten a diversos cursos
que les serviran luego para aspirar
a puestos mejor retribuidos en la
Compaiiia. Utilizando numerosas
técnicas creadas durante los afios
de guerra, y una variedad de acce-
sorios especialmente preparados
para la ensefianza visual, el nuevo
centro de estudios cuenta con ele-
mentos para adiestrar a empleados
de los mas diversos tipos y ocupa-

ciones: técnica, ventas, supervi-
sién, etc. Instalado en un edificio
de tres pisos, proporciona adiestra-
miento local en las siete plantas de
la Compaiiia, doce divisiones de
ventas y otras unidades afiliadas.
Desarrolla sus actividades sobre la
base de ofrecer instruccion prac-
tica acerca de la Standad Oil y sus
productos, y de proporcionar infor-
maciones que permitiran a los ven-
dedores y a otros tipos de colabo-
radores realizar mejor sus trabajos
y aspirar luego a ocupar mejores
puestos en la empresa.

Cémo conquistar
probables compradores
en las exposiciones industriales

Nueva York.—ILa Gould Stora-
ge Battery ha ideado una técnica
para resolver los dos problemas que
se plantean con mas frecuencia
cuando se realiza una exhibicion
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ARTE

COMERCIAL

no pertenece a ninguna em-
presa comercial, artistica o
publicitaria. Es una revista
independiente y pretende ser
el portavoz de todos los téc-
nicos, de todos los artistas,
de todas las empresas que
quieran defender, mejorar y
engrandecer la publicidad y

la organizacion comercial.

en las exposiciones industriales, y
que son realzar un producto que
por lo general carece de atraccién
y confeccionar una lista de proba-
bles interesados para «trabajarlos»
luego. La Gould Storage, primero
atrae a una gran parte de los visi-
tantes de la exposicién, y luego se
vale de un procedimiento especial,
que suele ser un concurso, para
conseguir que probables candidatos
dejen sus nombres y direcciones.
Descubre la pista de miles de po-
sibles interesados, a quienes tra-
tara luego de vender su producto.

Problemas acerca del cambio
de personal
en las grandes empresas

Nueva York.—Una federacién
de empresas yanquis ha realizado
un estudio acerca de la renovacién
del personal en las empresas. Cuan-
do los vendedores no duran en su
puesto, ya sea porque no se ha de-
bido tomarlos en primer lugar, ya
porque se les ha adiestrado en for-
ma inadecuada, ¢cuidnto es lo que
pierde el empresario en dinero con-
tante y sonante? Seglin el analisis
de las practicas que se siguen en 108
Compaiiias, el costo medio de un
vendedor que fracasa por tales mo-
tivos es de 590 ddlares.

Desciende la venta de aparatos
de television en Norteamérica

Washington.—La Asociacién de
Fabncantps de Radio-Televisién,
de Washington, ha anunciado un
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corte del 50 por 100 en la fabrica-
cién de aparatos de television. Dé-
bese ello a los encargos hechos a la
industria electrdénica para fines mi-
litares, que suben a cinco billones
de’ ddlares.

En 1950 fueron fabricados
7.250.000 receptores de televisién
¥y 13.750.000 aparatos de radio.

Un pintoresco «slogan»
de la publicidad turistica
en Florida

La propaganda turistica de la
peninsula de Florida—informa Dia-
rio de Notictas—se hace, ademas de
por multiples procedimientos co-
rrientes, por este otro tan original.
Florida es llamada en los «slogans»
la «iudad de la salida del sol».
Pues bien, cuando el sol no sale
—cosa que ocurre una vez cada
seis o siete afios—Ilos periddicos de
Miami se reparten gratuitamente.
Es como si pagaran prenda.

El rey de Yugoslavia,
agente de publicidad

En Nueva York, el rey Pedro de
Yugoslavia y la reina Alejandra, su
esposa, de comun acuerdo han de-

cidido orientar su vida hacia el
mundo de los negocios. El rey Pe-
dro trabajara con el agente publi-
citario Roig de Groot, quien piensa
lanzar un nuevo tipo de automévil
deportivo, en cuyo negocio inter-
vendra ya el rey de Yugoslavia. Su
esposa se dedicara a la alta costura.

FRANZCCTIA

Un anuncio que provoca
protestas femeninas

Las mujeres de Breme—informa
France-Soir—han estado a punto
de provocar un grave conflicto.
Hace unos dias recibieron, poco
después de que sus maridos habian
salido de casa para el trabajo, una
tarjeta postal representando a una
mujer en camisén de dormir con
la siguiente leyenda en verso: «En-
viame noticias tuyas, querida.» Las
presuntas mujeres «ultrajadas» lla-
maron inmediatamente al nimero
de teléfono que en la tarjeta se ci-
taba. Desde el otro extremo del
hilo una voz les respondié: «Aqui,
los Almacenes Z, quc le recomicn-
dan a usted los camisones de la mu-
chacha de la tarjeta postal.»

Crcercee ern Ca panitalla

ESTUDIOS DE PRODUCCION
CINEMATOGRAFICA
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PUBLICIDAD PARA
DEPORTISTAS

Por José Artigas Ojeda,

del Circulo Publicitario de Barcelona.

{Ilustraciones del autor)

De la afinidad de mi vida deportiva con la profe-
sional, he sacado con relacién a la primera, alguna
enseflanza para la altima, y que procuraré exponer
aqui concisamente, en la esperanza de que la-inteli-
gencia de los lectores, mas que mis pobres argumen-
tos, encuentren nuevas orientaciones en bien de la
publicidad y del deporte.

No es preciso sefialar que el grupo de deportistas
0, mejor dicho, el conjunto de practicantes de los di-
versos deportes en nuestro pais, es harto menguado
para dedicar exclusivamente a él campaiias ‘de publi-
cidad de mas o menos intensidad, pero dejando aparte
los ttiles propios de cada deporte, cuya venta va li-
gada exclusivamente a la minoria que lo practica, exis-
ten productos de marca que por su especialidad o con-
dicién pueden ofrecerse también a la masa de seguido-
res, simpatizantes y espectadores del deporte en general.
Este es el caso de ciertos productos alimenticios, recons-
tituyentes, prendas de vestir y de calzar, etcétera.

Téngase en cuenta que en nuestra region solamente
existen unos 200.000 socios inscritos en la Federa-
cién de Futbol, 47.000 en la U. V. E., 13.000 en la
de Natacion y 13.000 en las de Montafia y Esqui, para
citar solamente -deportes en los que se puede contro-
lar un minimo de seguidores, pues los hay, como el
boxeo, lucha, motorismo y automovilismo, cuya can-
tidad de socios inscritos en sus respectivas Federa-
ciones estd. en gran desproporcion con la masa de pu-
blico que movilizan, por lo que sus cifras de inscrip-
cién no pueden servirnos como estadistica de la masa
publica aficionada a- estos deportes.

Asi, pues, a todo este conjunto nacional con un
comun denominador, el deporte, y que para los fines
que nos ocupan podemos calificar de deportista, hay
que conocerlo y comprenderlo, si deseamos que nos
compre una serie de productos indicadisimos para él,
¥ que hoy se ofrecen de una manera tan general que
no despiertan el interés particular de esta masa, que,
sin duda, tiene necesidades propias de su aficién.

_Un tipo de calzado liviano y cémodo, pongamos por
ejemplo, puede ofrecerse en particular al publico es-
pectador de: futbol, toros y carreras, indicando las

ventajas que le permitivan soportar comodamente pro-
longados plantones y las caminatas que sus desplaza-
mientos precisan. Igualmente, el zapato con piso de
goma puede ofrecerse al automovilista, y especial-
mente al motorista, por resultar el calzado asi prepa-
rado de mayor seguridad y eficacia en el manejo de
ciertos mandos de los motores.

Al deportista le agrada usar prendas y productos
que denoten su condicién. Pues bien, americanas, cha-
quetas y camisas sport; slips suspensores, en vez del
pantaloncillo interior; calcetines y relojes, literatura y
peliculas cinematograficas, etc., todo ello se le puede
ofrecer halagando su condicion deportiva, pues el
amor propio es un sentimiento que el deportista posee
muy desarrollado, tanto que la mayoria de las veces
se convierte en fatuidad.

Conociendo este amor propio, podemos ser mas in-
Cisivos en nuestros anuncios, pues si encabezamos, por
ejemplo, un texto titulado ¢jAtencién, deportistasi»,
parecera que nos dirigimos en especial al deportista
practicante o al publico deportivo en general segin
la interpretacion que cada lector le dé, pero si lo enca-
bezamos con un «jAtencién, futbolistas!», no hay duda
de que nos dirigimos en particular a todo aquel que
tenga algo que ver con el futbol, y éste nos leerd el
anuncio, porque es un mensaje dirigido a ¢l en espe-
cial, y se sentira halagado de que nos ocupemos de sus
necesidades.

Este apasionamiento que domina a la masa especta-
dora o seguidora de un deporte, hay que tenerlo muy
en cuenta para no herir susceptibilidades al ofrecer un
producto, amparado en unos colores o partidismo de
club. Este principio tan primario vémoslo frecuente-
mente olvidado al observar, por ejemplo, cierta publi-
cidad en determinado campo deportivo, sin réplica en
el de su mas directo contrincante en dicho deporte.

Otra caracteristica muy especial del deportista es el
de ser perpetuamente joven—en el sentido moral, na-
turalmente—, y esto lo comprobamos en el modo de
vestir, en su hablar especial, en la manera de accionar
y la forma de proceder de individuos ya entrados en
aflos que nos encontramos en toda aglomeracién de-
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portiva, y asi es dable ver como alli jévenes y gente
madura conviven, comentan, se apasionan y se pelean,
saltandose la diferencia de edad que en otros 6rdenes
de vida y lugar serian barreras suficientes para dis-
tanciarlos.

Este pequeiio estudio de la personalidad del depor-
tista nos lleva a sentar una premisa publicitaria. La
de que los anuncios, carteles, reclamos y textos tienen
que poseer el sello de alegria, color, movimiento, su-
gestion y, sobre todo, mucho tecnicismo en la ilustra-
cién deportiva cuando ésta se presente, pues no debe
olvidarse que el cliente en potencia es un técnico y un
critico competente del deporte con que ilustramos el
anuncio.

Queda dicho hasta aqui algo de lo primordial refe-
rente a la oferta de productos de marca que puedan
interesar al publico deportivo, y podriamos ahora es-
tudiar la labor del publicitario que tuviera que vender
el producto puramente deportivo, o sea el equipo, ma-
terial y accesorios destinados a la practica del deporte.

* % *

Cuando a un publicitario se le encomienda la dificil
misién de aumentar las ventas de determinado mate-
rial deportivo, llegara a la conclusién, por poco que
piense en ello, que la mejor manera de conseguirlo es
aumentando la masa deportiva que practica aquel de-
porte, cosa siempre viable, pero que no esta al al-
cance de procedimientos publicitarios corrientes. Esto
es natural, porque los medios normales de publicidad
directa, publicidad exterior y prensa no tendran por
si solos la fuerza suficiente para lograr nuevos depor-
tistas, pues se necesita ante todo crear un ambiente
favorable, conseguir el comentario, despertar el deseo,
captar al individuo y estimular el ejemplo.

Este aumento estimulado de la masa deportiva prac-

30

ticante lo he vivido en dos deportes diferentes. En el
del esqui y en el de escalada.

En los afios 1940 al 42 el porcentaje de esquiadores
en nuestra region era muy parecido al del afio 1936.
Esquiaban solamente los montaiieros, los excursionis-
tas, gente modesta en su mayoria, de menguadas po-
sibilidades econdmicas, que se trasladaban a las pistas
de Nuria y La Molina en el tren de madrugada y re-
gresaban a sus hogares luego de un dia de trajin en
las pistas, en el ultimo tren de la noche. Casi todo el
mundo llevaba en su mochila los alimentos del dia;
se tenia a gran honor no poner los pies en el dnico
hotel que existia; se comia en frio sobre la nieve; el
equipo era rudimentario; la técnica del deporte, des-
conocida; en fin, estabamos en la época heroica de la
practica del esqui.

Hoy, por el contrario, los esquiadores son legion;
se ha creado un ambiente en el valle de La Molina,
y por extension en el de Nuria; se ha mejorado la
técnica y los «records» de esqui; han brotado como por
ensalmo chalets alpinos de propiedad particular; se
han construido hoteles a un ritmo de uno cada dos
aflos; se instald el primer telesqui de Espafa, y su
éxito fué tal, que hoy ya existen tres, y dos mas en
via de terminacién.

¢Cémo fué posible llegar a este resultado?

Existe en Barcelona una casa dedicada exclusiva-
mente’a la venta de material montafiero, fundada en
el afio 1931 por el simple procedimiento de juntar en
fondo comin los ahorros de cinco amigos montaiie-
ros, el mayor de los cuales contaba veinte afios, y ha-
cerse mandar del extranjero una tienda de «camping»
que luego vendieron aqui. Esta operacién se repitid,
y fueron confeccionados rdpidamente unos extensos
catalogos a fotocromo con toda clase de detalles de lo
que podian ofrecer, y que casi siempre vendian previa
compra en el extranjero. Esta primaria razén social
funcioné en el piso particular de uno de los socios, y
s6lo hasta tres afios mas tarde no la legalizaron conve-




nientemente e inauguraron su primera tienda. Asi na-
ci6 la casa Bavillesset, nombre extrafio compuesto por
la conjuncion de silabas de los cinco apellidos de los
socios fundadores, y que con plena visiéon del nivel
que el esqui podia alcanzar en nuestra patria, y ayu-
dados por un grupo de amigos, entre los que tuve el
honor de encontrarme, iniciaron una serie de gestio-
nes encaminadas a colaborar con la Seccién de Esqui
del Centro Excursionista de Catalufia y con la Fede-
racion Catalana de Esqui. Bajo este amparo se des-
arrollé todo un extenso programa, que encontrd faci-
lidades y ayuda por doquier, porque representaba la
prosperidad econdmica para muchos y deportiva para
todos.

Se organizaron los llamados Salones de Esqui, ver-
daderas ferias anuales de este deporte. Se creé el Co-
legio Oficial de Arbitros de Esqui. Se regularizé el
calendario de pruebas y competiciones. Se formé un
patronato de La Molina para regir y proteger los in-
tereses del valle. Se anunciaron sesiones de cinema
de esqui, con peliculas técnicas extranjeras. Aparecio
la publicidad exterior y directa, con carteles, folletos,
boletines y catalogos. Se consiguié el permiso nece-
sario para que se desplazaran a nuestra patria los me-
jores monitores franceses, suizos y alemanes, que nos
iniciaron en la moderna técnica del esqui. Bajo su di-
reccion y la de la F. I. S. se cred la escuela de Esqui
La Molina, con profesorado indigena, la primera que
funciona en nuestra patria. Se montaron igualmente
en el valle-las primeras competiciones internacionales
de esqui, y nuestras pistas fueron surcadas por pres-
tigiosos esquiadores extranjeros.

Empez6 a fluir el capital privado, y se parcel6 el
valle. Se construyeron carreteras, chalets y hoteles a
un ritmo constante. Se escrituré una nueva sociedad
y aparecieron los primeros telesquis y telesillas; y, lo
que es mas importante desde el punto de vista que nos
ocupa, nacié una industria nacional y completa para
atender la demanda esquiatoria, y nuestra casa—per-
mitanme decir nuestra, pues en ella efectué profesio-
nalmente mis primeros pinitos publicitarios—crecio
y desperté la competencia, y de un salto se instald
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desde la antigua calle Avifio a la Diagonal, constru-
yendo la mejor tienda de Europa, para la venta de ma-
terial de esqui, segiin las opiniones autorizadas de los
esquiadores extranjeros que nos visitan.

Esta ha sido la labor de ocho afios. Hoy el valle de
La Molina resulta insuficiente con sus siete hoteles y
otros albergues menores y su crecimiento es cons-
tante. Durante la canicula es un centro de veraneo de
primer orden, y como dato curioso se destaca el de-
talle de las primeras corridas de toros celebradas en
aquel centro de esqui.

Por extension, se revalorizé el valle de Nuria, con-
virtiéndose todo el antiguo hospital en un extenso
hotel y creandose otro de moderna planta, y asimismo
aparecieron los primeros telesquis en aquel lugar.

* Kk k

En el deporte de Escalada se me planteé un pro-
blema que al primer momento me parecié insoluble.
Acababamos de formar en el seno del Centro Excur-
sionista de Cataluifia el grupo de Escalada, C. A. D. E,,
cuando nos dimos cuenta de que los escaladores no
afluian a pesar de la gran personalidad del C. E. C,,
que nos amparaba, y del altisonante nombre con que
titulamos nuestro grupo: Centro Académico de Es-
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PARA LA MEJOR PROPAGANDA

DE SUS PRODUCTOS, UTILICE
LA GRAN RED DE EMISORAS

S ER

SOCIEDAD ESPANOLA DE RADIODIFUSION, S. A.

SUS ONDAS SUS PRODUCTOS
LLEGAN LLEGARAN
A TODAS PARTES TAMBIEN

EMIS ORAS

EAJ 1 Radio Barcelona.
Caspe, 12.
EAJ 3 Radio Valencia.
Don Juan de Austria, 5.
EAJ 4 Radio Galicia.
Plaza de la Universidad, 5. Santiago de Compostela.
EAJ 5 Radio Sevilla.
Rafael Gonzélez Abréu, 4.
EAJ 7 RADIO MADRID. (Emisora central)
Avenida de José Antonio, 32.
EAJ 8 Radio San Sebastian.

Avenida de Espadia, 27,
EAJ 11 Radio Reus.
Arrabal de Santa Ana, 50.
EAJ 28 Radio Bilbao.
Rodr{guez Arias, 8.
EAJ 31 Radio Alicante.
Garcfa Morato, 55.
EAJ 54 Radio Alcira.
Plaza del Caudillo, 51. Alcira (Valencia.)
Radio Mediterraneo. (O.C.)
Avenida del Marqués de Sotelo, 2. Valencia.
EAJ 13 Radio Mallorca.
Paz, 12. Palma de Mallorca.
EAJ 14 Radio Castellon.
Moyano, 1 Castellén de la Plana.
EAJ 16 Radio Granada.
Gran Via, 217.
EAJ 17 Radio Murcia.
Plaza de Cetina, 2.
EAJ 27 Radio Castilla.
Espolén, 40. Burgos.
EAJ 41 Radié Coruiia.
Fontén, 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 Radio Extremadura.
Teniente Coronel Yagile, 2. Badajoz,
EAJ 61 Radio Jaén.
Bernabé Soriano, 18.
Radio Internacional. (O. C. y M.)
Goya, 34. Tanger,
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calada. Este fracaso inicial, que no esperabamos, pronto
nos dimos cuenta que obedecia a no tener historial
como grupo escalador, aun contando en él con renom-
brados elementos fundadores que procedian de otras
entidades, y que por lo mismo revaloraban aun mais
aquéllas, creandonos al mismo tiempo la antipatia que
toda desercién produce.

Conociamos el mal; pero los procedimientos norma-
les de valorizar nuestra secciéon como el anuncio de
cursillos de escalada, exposiciéon de fotografias de es-
calada e incluso la practica de nuestro deporte, no
eran viables sin el aumento de nuestra plantilla; nos
faltaba colaboracién para lanzarnos a empresas de mas
envergadura.

Eramos tan pocos, que entre nosotros nos repartia-
mos los cargos de la Junta, y ésta no tenia otra preocu-
pacidon que encontrar la solucién del aumento de so-
cios rapidamente, y ello no era posible si no captaba-
mos a los escaladores que hubiera en otros centros,
pues el deporte de la Escalada es sumamente peligroso,
para que se pueda practicar de una manera deficiente,
¥, por lo tanto, no podiamos aumentar nuestra secciéon
con nedfitos o inexpertos. Enfoqué el problema ini-
ciando un analisis del tipo de nuestro deportista y
llegué a las siguientes conclusiones: °

La Escalada es un deporte puramente amateur, en
que no existe competicién posible; por lo tanto, no hay
trofeos. Su escenario son montarias alejadas y rincones
escondidos en la Naturaleza. No existe aplauso del
publico. Incluso la vestimenta, al revés de los esquia-
«dores, es la de cualquier excursionista; no se les dis-
tingue mas que por el mayor peso de las mochilas,
dentro de las que reposan las cuerdas, martillos y cla-
vos, los ttiles de escalada. Por todas estas circunstan-
cias que ocultan su personalidad, el escalador es un
pedante que aprovechara todas las ocasiones para dar
a conocer el tipo de deporte que practica. La solucion
estaba en dar contento a esta pedanteria sin ofender
al individuo.

Creé una insignia costosa, algo mayor de tamafio
que una moneda de cinco pesetas antigua, en metal
plateado, con motivos en relieve de los utiles de es-
calada rodeando un escudo esmaltado con la cruz de
San Jorge, y presidido todo por las singlas C. A. D. E.

Esta insignia esta inspirada en los emblemas del
Cuerpo Oficial de Guias Suizos. Las numeramos y es-
tablecimos un reglamento para lucirla durante la prac-
tica del deporte, con dos categorias, de aspirante y ac-
tivo, a la que se era acreedor mediante las ascensiones
efectuadas. Téngase en cuenta que toda ascensién co-
nocida esta catalogada en una tabla internacional del 1
al 6, que reciben el nombre de grados de dificultad
de las ascensiones, y que todo escalador que llega a
una cumbre encuentra un libro registro dejado alli
a este fin para dejar constancia de su feliz ascensién,
por el que pueden ser controladas aquéllas.

Hoy en dia, a los cinco afios de su creacién, el
C. A. D. E. controla por si solo igual niumero de esca-
ladores que el de los restantes grupos de nuestra re-
gioén, y nuestra labor deportiva, pedagégica y de so-
corro—cuando ésta ha precisado prestarse—ha sido
reconocida debidamente.

Estos dos casos, aunque diferentes en datalle y fina-
lidad, pueden servir de ejemplo para conseguir resul-
tados por medios que se apartan de la publicidad
corriente, y sus principios pueden emplearse en la
consecucion de parecidos fines en otros deportes.

No siempre sera posible que una casa comercial
pueda emprender tamafia tarea, pues hay deportes,
como el salto de trampolin y palanca—muy por bajo
hoy en dia del nivel que le corresponde, dada la gran
aficidon natatoria de nuestra patria—, que dado el exi-
guo equipo que precisa el nadador no compensaria
el gasto de la campafia el aumento de ventas que ésta

produjera.
*x Kk %



Cuando se quiera ilustrar un anuncio, cartel, etc.,
«con la figura de un deportista en accién, debe desesti-
marse toda estilizacién posible, pues siendo el deporte
movimiento y ritmo del cuerpo, justeza y precisiéon
del musculo, dificilmente puede representarse todo
-esto con una estilizacion a ultranza. La realidad idea-
lizada es, a mi modesto entender, la formula que nos
permitira representar la accién deportiva con la ma-
xima fuerza expresiva.

Por el contrario, en las representaciones graficas de
los utiles y ambientes deportivos, la férmula mas ido-
nea de darles efectividad publicitaria es la estilizacion.

Tengo que hacer constar aqui que esta opinidon
sobre la estilizacion o realidad como férmula de re-
presentacion de las ilustraciones deportivas es pura-
mente personal, v desearia conocer otras mads autori-
zadas que la mia, ya que este principio crea un pro-
blema en el desarrollo del cartel deportivo, pues es
sabido qué este medio publicitario, por imposiciones
de la optica, permite mas la estilizacion que la realidad
pictdrica. Aun asi, son conocidas dignas excepciones.

Dada la facilidad con que se pueden cometer im-
perfecciones de tecnicismo deportivo en una ilustra-
cién de este tipo, bueno sera recurrir a competente
asesoramiento durante el desarrollo de la pieza publi-
citaria, pues el dibujante no podra muchas veces re-
currir a la ayuda de documentacion fotografica, por
ser ésta a veces anticuada con relacion a una ulterior
modalidad técnica o de moda o simple variacién que
haya sufrido aquel deporte en el transcurso del tiem-
po. Esta fidelidad en el detalle técnico deportivo es
tanto mas importante cuanto al publico a que desti-
namos nuestra pieza publicitaria es un critico sagaz
del deporte con que intentamos ilustrarlo, y. un detalle
de este tipo le movera a considerar con desprecio de
un producto o servicios, que obliga a pensar el des-
conocimiento que se tiene en aquello que se ofrece.

Una casa que fabrique, por ejemplo, aros y pisto-
nes, si publica un anuncio con una ilustracion de ca-
rreras de coches, debe procurar que los mismos res-
pondan a la mas moderna version, para no dar pie a
la asociacion de antigliedad del producto.

En deporte no hay nada duradero, la renovacion es
-constante; la masa gira en busca del mejor, del ultimo
as, 'y pretender vivir de laureles marchitos equivale
a confesar la propia incapacidad para remozarlos. De
aqui el prestigio que gozan las casas de articulos de-
portivos que se amparan en el nombre de uno o mis
deportistas de fama reconocida.

Sobre la forma de anunciar ciertos espectaculos no
cabe duda de su vulgaridad. La frase tan conocida de
«6 toros, 6» de los programas taurinos. La insidiosa
pregunta de «Podra Fulano resistir el fulminante ca-
bezazo de nuestro campedn?», que formulan las em-
presas que mueven el tinglado de la lucha libre. La
hipérbole de «Encontronazos y vuelcos emocionantes
de los bolidos», de ciertas carreras de cochss de pe-
queifia cilindrada, nos mueven a pensar si no esta de
acuerdo con la mentalidad de las masas que asisten
a estos espectaculos mas o menos deportivos, y en la
creencia de que conocen de antemano que en todo
ello hay mas gato que liebre. No estaria de mas que
hiciéramos todo lo que en nuestras manos estuviera
para elevar el tono de toda esta propaganda, e incluso
estudiar la conveniencia de la creacién en el seno de la
Delegacion Nacional de Deportes de una oficina téc-
nica que supervisara la calidad, tono y tecnicismo de
la publicidad deportiva.

Y para dar fin a este tema publicitario deportivo no
hallo forma mas adecuada que el recomendar a todos
los amantes de la publicidad que practiquen de forma
mas 0 menos continuada cualquier deporte—hay de-
portes para todas las edades y gustos—, con lo que
conseguiremos una doble finalidad que no tiene des-
perdiciv: el mejoramiento fisico... y el publicitario del
deporte que practiquemos.

1

Av. Gnmo. Franco, 389
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LOS CONCURSOS

Concurso de dibujos
publicitarios de «Ga-
lletas Artiachy.

FALLO DEL JURADO

En Madrid, durante los dias 21,
22 y 23 de junio de 1951 y en los
locales de la delegacién de «Galle-
tas Artiach, S. A., Reina, 20, se
constituye y actua el Jurado selec-
cionador y calificador del Concur-
so de Dibujos Publicitarios convo-
cado por la citada firma e inte-
grado por los sefiores don Manuel
Garrido, presidente; don Emeterio
R. Melendreras, don Emilio Ferrer,
don Pedro Prat Gaballi, vocales, y
don José Aparicio, en representa-
cién de la firma concursante, como
secretario.

Proceden al minucioso examen
de los 5oz dibujos presentados a
dicho concurso, resultando selec-
cionados, de acuerdo con las bases
y por unanimidad, los 131 trabajos
correspondientes a los siguientes
numeros:

29, 39; 40, 41, 42, 43, 45, 60,
64, 72, 73, 87, 88, 89, 106, I07,
116, 120, 12I, 122, 128, I49, 150,
ISI, 152, 159, 161, 162, 174, 178,
176, 178, 182, 187, 188, 190, 193,
194, 195, 196, 206, 207, 208, 209,
211, 212, 2I3, 219, 220, 221, 22§,
230, 244, 245, 264, 265, 266, 275,
285, 292, 296, 305,306, 307, 308,
314, 317, 324, 325, 331, 332, 333,
3345 335> 339, 340, 344, 345, 346,
348, 353, 354, 357, 358, 359, 360,
362, 363, 369, 376, 377, 378, 379,
380, 381, 382, 383, 384, 385, 387,
388, 391, 392, 394, 396, 397, 401,
402, 403, 404, 405, 413, 415, 416,
417, 418, 427, 428, 438, 445, 446,
460, 461, 462, 463, 481, 484, 486,
487, 488.

Seguidamente se procede al exa-
men y clasificacién, y después de
sucesivas votaciones, han resultado
adjudicados los premios por el si-
guiente orden:

I 5.000 ptas.—Numero 346.—
Lema: «Dulce travesuras. Autor:
José Briones Guerrero.—Boix y Mo-
rer, 30. Madrid.

2.° 3.000 ptas.—Numero 220.—
Lema: «Fiesta». Autor: Juan José
Parrilla.—Vallehermoso, 91. Ma-
drid.

3.2 2,000 pras.—Numero 353.—
Lema: «Nifos». Autor: José Roble-
dano.—Rios Rosas, 30. Madrid.

4° 1.500 pras.—Numero 388.—
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Lema: «Matinal». Autor: Julio Fe-
rrer Sama.—Benito Gutiérrez, 37.
Madrid.

5. 1.000 ptas.—Numero 72.—
Lema: «Sana Alegria». Autor: Ama-
deo Moscardé.—Balmes, 25. Va-
lencia.

6. 750 pras.—Numero 344.—
Lema: «S6lo para mi». Autor: José
Briones Guerrero.—Boix y Mo-
rer, 30. Madrid.

79 750 pras.—Numero 340.—
Lema: «Plaza Chiquilin». Autor:
Mariano Zaragiieta Rubio.—Acuer-
do, 39. Madrid.

8.9 750 pras.—Numero 463.—
Lema: «Embajadores». Autor: An-
gel Vadillo Pardo.—Zabalbide, 47.
Bilbao.

9. 750 ptas—Numero 221.—
Lema: «Madre». Autor: Juan José
Parrilla.—Vallehermoso, 91. Ma-
drid.

10.° 750 ptas.—Numero 379.—
Lema: «;Oh, qué deliciosash. Auto-
ra: Elia Martinez Torregrosa.—Mi-
guel Angel, 6. Madrid.

I1.° 750 ptas.—Numero 42.—
Lema: «El Thes. Autor: Alberto
Sanmarti y José Pefarroya.—Ta-
llers, 44. Barcelona.

12.° 750 ptas.—Numero 402.—
Lema: «Crece». Autor: José Bort.—
Don Ramén dela Cruz, 54. Madrid.

13.° 750 ptas.—Numero 428,—
Lema: «Néctar». Autor: Eusebio
Guengga.—Alameda de San Ma-
mes, 8. Bilbao.

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Rogamos a nuestros
amigos y suscripto-
res nos faciliten di-
recciones de Em-
presas y Técnicos
a quienes pueda in-
teresar nuestra Re-
vista, para remitirles
gratuitamente un
ejemplar de muestra.

14.° 750 ptas.—Numero 385.—
Lema: «El mejor néctars. Autor:
José Esteban Matamala.—Farma-
cia, 7. Madrid.

15.° 750 ptas.—Nuamero 339.—
Lema: «En el colegio». Autor: Ma-
riano Zaraglieta Rubio.—Acuer-
do, 39. Madrid.

16.° 750 ptas.—Numero 106.—
Lema: «Turia numero 2». Autor:
Jaime Olcina.—Artistas, 2. Madrid.

17.° 750 ptas.—Numero 15I.—
Lema: «Carmin». Autor: José Es-
cobar.—Obispo Sivilla, 1. Barce-
lona.

18.¢ 750 pras.—Numero 358.—
Lema: «Tribu». Autor: Francisco
Martinez Ruiz.—Sahagun, 2. Ma-
drid.

19.° 750 ptas.—Numero 345.—
Lema: «Familia numerosa». Autor:
José Briones Guerrero.—Boix y
Morer, 30. Madrid.

20.° 750 ptas.—Numero 162.—
Lema: «Felicidad». Autor: Manuel
Sierra Laffitte.—Almendro, 8. Ma-
drid.

21.° 750 ptas.—Numero 415.—
Lema: «Te las da mama». Autor:
José Garcia Ortega.—Paseo de las
Delicias, 66. Madrid.

22.° 750 pras.—Numero 107.—
Lema: «Turia nimero 3». Autor:
Jaime Olcina.—Artistas, 2. Madrid.

Consejo Regulador de la
Denominacion de Origen
«Montillay y «Moriles».

En Cérdoba, y en el domicilio
social del Consejo Regulador de la
denominacidén de origen Montilla
y Moriles, se reunié el Jurado de-
signado para otorgar el premio de
10.000 pesetas a la mejor frase,
breve y publicitaria, entre las pre-
sentadas en el concurso convocado
por este Consejo, acordandose lo
siguiente:

1. Hacer publico el acuerdo
adoptado por el Consejo Regulador,
en sesion celebrada el 9 de marzo
pasado, de renunciar a la facultad
de declararlo desierto, que le con-
cedian las bases del Concurso, pre-
valeciendo asi el criterio de previa
generosidad que sustentaban los
miemnbros del mismo.

2. Expresar asimismo publica-
mente l1 gratitud del Consejo a
cuantas personas han colaborado en
el Concurso, asi como su compla-



cencia por el interés y simpatia con
que ha sido acogido el mismo, como
lo demuestra la enorme cantidad
de frases recibidas, cantidad que ha
motivado la demora en dictar este
fallo, dada la dificultad de su lec-
tura y clasificacion,

3.9 Hacer resaltar el hecho de
que muchas de las frases recibidas,
a pesar de su ingenio y gran valor
literario, han sido eliminadas al
final, por entenderse que carecian
de las condiciones de popularidad
que se han estimado aconsejables
en una propaganda de estos vinos.

4.° Conceder, de acuerdo con
los anteriores enunciados, el pre-
mio de 10.000 pesetas a la frase:

La eleccion es bien sencilla:
o Moriles o Monztilla.

Habiéndose recibido varias igua-
les, se procedid a sortear entre ellas
el premio, resultando elegida la
correspondiente al lema «Tanto
monta, monta tanto...», de la que,
abierta la oportuna plica, resulté
pertenecer a don Juan José Ariste-
gui Carnes, domiciliado en Madrid,
calle de Felipe IV, ntimero 3.

Fiestas de Agosto,
de Almeria.

Reunido en el salén de sesiones
de este Excmo. Ayuntamiento el
Jurado calificador del concurso de
carteles de las fiestas de agosto en
honor de la Santisima Virgen del
Mar, compuesto por el ilustrisimo
sefior Alcalde presidente, don Emi-
lio Pérez Manzuco, como presi-
dente del Jurado; vocales los sefio-
res don Rafael Martinez de los
Reyes, don José Llorca Pérez, don
José Muiioz Garcia, don Fernando
Ochotorena Gémez, don Eduardo
Ibafiez Duran, don Guillermo Lan-~
gle Rubio y don Miguel Castillo
Socias, asistidos por el secretario
del Jurado, don Emilio Oyonarte
Rodriguez.

Vistos los quince carteles pre-
sentados, se acordd por mayoria
absoluta conceder el premio de
2.500 pesetas al cartel que lleva
por lema «Donoso», que abierta la
plica correspondiente, resulté ser
original de don Leonardo de An-
choriz y Fustel, con domicilio en
la calle Queipo de Llano, 40, Al-
meria,

Feria de Julio, de Valencia.

_ Bajo la presidencia del excelenti-
simo sefior alcalde, se reunieron los
sefiores don Adolfo Camara Avila,
concejal ponente de Fiestas; don
José Ombuena, critico de arte; don
Juan Antonio Molté, en represen-
tacion del ilustrisimo sefior delega-
do provincial de la Subsecretaria
de Educacién Popular, y los artis-

tas don Jenaro Lahuerta y don José
Amérigo, quienes integraban el Ju-
rado designado para otorgar los
premios concedidos para dicho con-
curso, dictando por unanimidad el
siguiente fallo:

Primer premio: Desierto.

Segundo premio, de 5.000 pe-
setas, al cartel con el lema «Amor-
cillos valencianos», del que es autor
el artista don José Calandin.

Primer accésit, de 2.000 pesetas,
al cartel con el lema «Lo cant del
valencid», del que es autor el ar-
tista don Vicente Vila.

Segundo accésit, de 1.000 pese-
tas, al cartel con el lema «Caballi-
ton, del que es autor don Salvador
Donat.

El Jurado lamenta haber tenido
que rechazar el cartel con el lema
«Invitacién», por estimar, a la vista
de una denuncia documentada, que
es un plagio.

Carteles del Corpus,
de Toledo.

El Jurado designado para resol-
ver este concurso acordd conceder
los premios, entre los doce carteles
presentados, de la siguiente forma:

Primer premio, de 2.500 pesetas,
al cartel presentado por don José
Relanzon.

Segundo premio, de 1.500 pese-
tas, a don Pedro Aguado.

El tercer premio fué declarado
desierto.

II Mercado Provincial
del Automovil Usado,
de Reus.

Resultado. del concurso de carte-
les anunciadores del II Mercado-
Exposicién Provincial del Automé-
vil Usado y Feria Comarcal de Ga-
naderia, organizado por el Comité
Permanente de Ferias y Mercados
y que ha de celebrarse del 22 al 25 de
julio préximo.

Primer premio.—Lema: «Gris»,
del que es autor Hernan Pico Ri-
bera, de Barcelona.

Primer accésit.—Lema: «Propa-
ganda», del que es autor Juan San-
chez Sanchez, de Barcelona.

Segundo accésit.—Lema: «Mo-
to-Res», del que es autor José Clavé
Basarte, de Barcelona.

Una catalana, propuesta
para el primer premio en
el concurso de carteles de
las Fiestas de La Coruiia.
El segundo, a un dibu-
jante vigués.

Reunido el Jurado nombrado por
la Comisién Municipal de Fiestas
para otorgar los premios del con-
curso de carteles, acordé lo si-
guiente:
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Dejar desiezto el primer premio,
de 8.000 peseris, toda vez que el
unico cartel que lo merece y que
tiene por lema «Muifieira», ofrece
un pequefio quebrantamiento en la
interpretacién de las bases. Sin em-
bargo, el Jurado, salvando su res-

CONVOCATORI

Carteles de los feste-
jos de la Magdalena en
Castelléon de la Plana.

La Junta de Festejos de la Mag-
dalena de Castellén de' la Plana
ha convocado un concurso de car-
teles anunciadores de dichas fies-
tas, que se celebraran del 15 al 23
de marzo de 1952, y este afio con
caricter extraordinario por con-
memorarse el VII Centenario de la
fundacién de la ciudad.

En dicho concurso de carteles
podrin participar todos los artistas
espafioles, y los originales habran
de tener un maximo de seis tintas,
a cualquier procedimiento, salvo
pastel. El plazo de admisién de
originales terminara el 25 de octu-
bre préximo, concediéndose un pri-
mer premio de 5.000 pesetas y un
segundo de 2.000.

Cuantos deseen mads detalles del
concurso o informacién sobre el
cardcter y peculiaridades de las fies-
tas para escoger tema, pueden soli-
citarlo de la Junta Central de Fes-
tejos de la Magdalena, Castellén
de la Plana.

III Exposicion Nacional
de Publicidad convocada
por el diario «Pueblo»,
de Madrid.

Bases

I. El diario Pueblo organiza la
111 Exposicién Nacional de Publi-
cidad, que se celebrara en octubre
proximo.

II. A la III Exposiciéon Nacio-
nal de Publicidad podran concurrir
todos los artistas espafioles, hispa-
noamericanos o filipinos residentes
en Espaifia.

36

ponsabilidad, propone a la Comi-
sidn la adquisicion del referido car-
tel en las 8.000 pesetas. Abierta la
plica, resulté ser su autor Maria
José Ejarque Langa, de Barcelona,
Avenida de José Antonio, 286,
2.0, 2.8

III. EI concepto de artistas de
publicidad engloba no sélo a los
dibujantes, sino a los creadores de
lemas publicitarios, autores de foto-
montajes con el mismo fin, sim-
plemente de composicién tipogra-
fica o caligrafica destinados a la
propaganda.

IV. Los artistas que concurran
a la III Exposicién Nacional de
Publicidad del diario Pueblo han de
ser presentados por alguna agencia
publicitaria, Asociacién de Dibu-
jantes o firmas industriales o co-
merciales, siempre que se refieran
a sus respectivos productos. Sin
esta circunstancia no seran admi-
tidds los trabajos al certamen.

V. Losanuncios habran de refe-
rirse a casas industriales o comer-
ciales espafiolas o extranjeras re-
presentadas en Espafia. En modo
alguno se admitirdn anuncios sobre
entidades imaginarias.

Tampoco se expondran los tra-
bajos que hayan sido publicados
con anterioridad 'al certamen.

VI. Dentro de las habituales
normas de respeto a la moral, a las
buenas costumbres y a la legisla-
cidn vigente, quedan en libertad los
artistas para la elecciéon de temas.

VII. Asimismo se concede ab-
soluta libertad a los expositores en
cuanto al tamaiio de los modelos y
procedimiento de confeccién, siem-
pre que sean susceptibles de repro-
duccién para los procedimientos
grificos del diario Pueblo y se ajus-
ten a sus dimensiones, pudiendo
ser ampliables o reductibles.

VIII. Los trabajos habran de
presentarse protegidos por un cris-
tal y con marco o montados a la
inglesa y llevaran al dorso un lema.
A cada lema correspondera un

Para el segundo premio, entre los
que se ajustan estrictamente a las
bases, fué elegido el que lleva por
lema «Gaviota festera». Abierta la
plica, resulté ser su autor Mario
F. Granel, de Vigo, avenida de
Castrelos, 96, 1.°

AS

sobre cerrado, que contendrd una
plica con el mismo y el nombre y
las sefias del expositor.

IX. Podrin concurrir a la Ex-
posicion los artistas individualmen-
te o agrupados a fines de colabo-
racion.

X.' Los trabajos habran de pre-
sentarse en la Secciéon de Publici~
dad de Pueblo hasta-el 15 de sep-
tiembre proximo.

XI. A los cinco mejores traba-
jos Pueblo otorgara los siguientes
premios:

Primero. 6.000 pesetas.

Segundo. 4.000 pesetas.

Tercero. 3.000 pesetas.
Cuarto. I.500 pesetas.
Quinto. 1.500 pesetas.
XII. Xa designacién de los pre-

mios la hara un Tribunal formado
del siguiente modo:

El director de Pueblo, el gerente,
un redactor, el jefe de Publicidad,
un representante de la Direccion
General de Comercio, otro de la
Direccién General de Propaganda,
otro de la Direcciéon General de
Turismo, otro de la Escuela de Co-
mercio, tres técnicos designados por
la totalidad de las Agencias de Publi-
cidad, un representante del Circu-
lo de la Unién Mercantil y un dibu-
jante de la Asociaciéon de Dibu-
jantes.

XIII. El diario Pueblo conce-
derd a las Agencias de Publicidad
o departamentos publicitarios que
presenten los trabajos premiados un
diploma, en el que se haga constar
la participacién de los mismos y
su colaboracién en el certamen.

XIV. Elfallo del Tribunal serd
inapelable y se dard a conocer antes
de la apertura de la Exposicion.

Pueblo editara un catdlogo con



relacion de obras expuestas y nom-
bres de los expositores.

XV. El! Tribunal no podra am-
pliar los premios establecidos, mo-
dificar su cuantia, dividirlos ni de-
clararlos desiertos.

XVI. Dentro de estas normas el
Tribunal fallara con absoluta liber-
tad de criterio, si bien optara por
los que con mejor confeccién artis-
tica revelen mayor eficacia publi-
citaria.

En igualdad de circunstancias, se
preferiran los trabajos en serie refe-
ridos a una campafia publicitaria
en favor de determinados produc-
tos, marcas o actividades profesio-
nales, industriales o comerciales.

XVII. Se celebrara la Exposi-
cién en un local céntrico de Ma-
drid, que oportunamente se dara a
conocer, asi como también la fecha
de apertura del certamen.

XVIII. Cada uno de los traba-
jos premiados tendra derecho a una
inserciéon en Pueblo en 'los meses
de noviembre y diciembre siguien-
tes, haciéndose constar al pie de los
mismos el nombre del artista o
artistas, asi como la razén social
que los presento.

XIX. Por las casas comerciales
o firmas industriales se podran
crear premios independientes a los
otorgados por Pueblo. En tal su-
puesto se confeccionaran las opor-
tunas bases, que someteran a la
aprobacién de este diario, y, una
vez que merezcan dicha conformi-
dad, seran insertadas gratuitamente
en Pueblo.

Los premios otorgados por estas
firmas pueden recaer sobre los mis-
mos que hayan sido galardonados
por el diario Pueblo.

Congreso Eucaristico
Internacional.

1. Se convoca un Concurso de
Carteles anunciadores del Congreso
Internacional Eucaristico, que se
celebrara, D. m., en Barcelona el
afio 1952.

2. Podran tomar parte todos
los artistas nacionales residentes en
Espafia o en el extranjero.

3. El lema que debe glosarse
es el que constituye el tema ge-
neral del Congreso: «La Eucaristia
y la Paz». Figurara la inscripcién:

XXXV Congreso Eucaristico Inter-
nacional. Barcelona, 1952.

4. Las medidas seran de 1 m.
por 0,70 m.

5. Los originales, sefialados con
un lema, que se repetird en un
sobre cerrado conteniendo el nom-
bre y la direccién del autor. debe-
ran ser entregados juntamente con
dicho sobre en la Secretaria General
del Congreso, Seminario Conciliar,
calle Diputacién, 231. Barcelona.

6. Sera librado un recibo res-
guardo por cada . obra entregada.
Con él podran retirarse las obras
no premiadas, una vez cerrada la
exposicion de las obras que se pre-
sentaran a concurso. El tiempo y
el lugar de dicha exposicién se
anunciara oportunamente.

7. Se concedera un primer pre-
mio de 25.000 pesetas, un segundo
de 15.000 y un tercero de I10.000.

8. El plazo de presentacién de

los carteles finalizara el dia 1 de
agosto de 1951I.

9. Los carteles premiados que-
dardn propiedad de la - Comisidon
Organizadora del Congreso, que
dispondra de ellos en la forma que
estime oportuna.

10. El Jurado sera nombrado
por la Comisién de Organizacién
del Congreso. Los nombres de los
miembros del Jurado se daran a
conocer oportunamente,

Nota. Posteriormente a la pu-
blicacién de estas bases se ha acor-
dado lo siguiente:

1.2 Si se desea, pueden figurar
en el cartel las fechas de celebracion
del Congreso: 27 de mayo a 1 de
junio de 1952.

2.2 El procedimiento sera libre
y sin limitacién de tintas.

3.9 El plazo de presentacion se
prorroga hasta el dia 1 de septiem-
bre de 1951 a las doce del dia.




PROPIEDAD
INDUSTRIAL

JURISPRUDENCIA Y

LEGISLACION

UNA SECCION DE «ARTE COMERCIAL» DIRIGIDA POR
MARCELINO CABANAS

Letrado del Ministerio de Justicia.

Sentencia de 3 de marzo de 1950.
MARCAS

Absolviendo a la Administracién de la demanda in-
terpuesta 2 nombre de Espumosos Iris, S. A., contra
orden del Ministerio de Industria y Comercio.

Doctrina.

Por mucho cuidado que ponga la legislacién
protectora de la propiedad industrial en garan-
« tizar a quienes en ella buscan amparo a su labo-
riosidad comercial para que no resulten perju-
dicados por imitadores desaprensivos, y la
Jurisprudencia en cooperar a esos propésitos,
no es posible desorbitar los problemas, y acce-
der a prohibir marcas en las que notoriamente
no concurran los parecidos a que se refiere el
nimero x.° del articulo 124 del Estatuto de la
Propiedad Industrial.

HEcHOos.

En ¢l Boletin de la Propiedad Industrial correspondiente al 1.0
de septicmbre de 1944, publicado en 26 de dicho mes y afio,
apareci6 la solicitud de registro de marca bajo el niimero 150.699
a nombre de Espumosos Iris, S. A., para distinguir bebidas es-
pumosas y gaseosas, consistente ¢n Ia denominacién Kiola; a la
anterior peticion de registro se¢ opuso don Oscar de Elzaburo,
agente oficial de la Propiedad Industrial, a nombre de The Coca-
Cola Company, mediante escrito de 26 de noviembre dec 1944,
alegando sustancialmente que la solicitud nimero 150.699,
Kiola, no reunia condiciones para su inscripcién en los registros
oficiales, porque dicha denominacién guarda una estrecha seme-
janza fonética con la de Coca-Cola, pues Kiola tiene casi todas
las letras idénticas a la de Coca-Cola, y ademis, la bebida Kiola
s¢ envasa en botellines muy semejantes a la que el recurrente
tiene registrada para su bebida Coca-Cola.

Con fecha 8 de mayo de 1945, se dicté por el Ministerio de
Industria y Comercio, Registro de la Propiedad Industrial,
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acuerdo de concesion de registro de marca nimero '150.699,
Kiola, a favor d¢ Espumosos Iris, S. A., para distinguir sbebi-
das espumosas v gaseosas», clase 1o.

The Coca-Cola Company inicié ¢l presente recurso contra el
acuerdo de concesion de la marca.

FUNDAMENTOS.

La tnica cuestion debatida en este pleito es la de si el nombre
de Coca-Cola, obtenido como marca comercial primeramente
por The Coca-Cola Company del Estado de Delamare, ciudad
de Wilmington, Estados Unidos, y después en 27 de mayo
de 1941 a la Compafiia Coca-Cola de Espaiia, S. A., domici~
liada en Barcelona, puede cocxistir con el de Kiola, que ostenta
Espumosos Iris, S. A., que solicité del Registro de la Propicdad
Industrial en 1944, y que le fué¢ concedido.

Sin desconocer el articulo 2.9 del convenio internacional para
la proteccion de la Propiedad Industrial, firmado en La Haya
¢l 6 de noviembre de 1925, y de aplicaciéon no sélo en los Esta-
dos Unidos de América, sino también en Espafia desde 1928,
que dispone que los subditos de cada uno de los paises contra-
tantes gozaran en todos los demds paises de la Unién, en lo
referente a la propiedad industrial, de las ventajas que las res-
pectivas leyes conceden a los nacionales y precisamente en apli-
cacién de ese precepto, después de examinar el nimero 1.° del
articulo 124 del Estatuto de la Propiedad Industrial y las dife-
rencias y semejanzas que puede haber entre los nombres de las
dos marcas en litigio, hay que llegar a Ia misma conclusiéon sen-
tada por el Registro de la Propiedad Industrial, o sea, que entre
Coca-Cola y Kiola no puede haber confusiéon en el mercado,
que ambos son tan diferentes, que el primero consta de cuatro
silabas y dos palabras separadas por un guién, en total nucve
signos, y cl segundo una sola palabra, compuesta de dos silabas,
que cmpiczan por distinta letra, aunque el sonido de Ia sc» de-
lante de la eo» y cl de la «K» scan iguales; pero que, scguida la
ultima del diptongo ¢ios, son distintos no solo para el oido, sino
también para la vista, de manera que, fonética y grdficamente,
son diversos, ¥ no es presumible que el segundo pueda producir
una competencia ilicita:

Considerando que por mucho cuidado que ponga la legislacién
protectora de la propiedad industrial en garantizar a quiencs
en ella buscan amparo a su laboriosidad comercial para que no
resulten perjudicados por imitadores desaprensivos, y csta Sala
en cooperar a ¢s0s propdsitos, no ¢s posible desorbitar los pro-
blemas y acceder a prohibir marcas en las que notoriamente no
concurran los parccidos a que se refiere el gitado nimero 1.9 del
articulo 124.



Sentencia de 10 de abril de 1950.

MARCAS-ORILLOS

Declarando haber lugar al recurso interpuesto a
nombre de la Compafia Manufacturas Garol, S. A,
contra acuerdo del Ministerio de Industria y Comercio.

Que el parrafo 3.° del articulo 125 del Estatuto
de la Propiedad Industrial permite el registro
de marcas-orillos en que figure alguno de aque-
llos colores de un registro anterior; pero, como
es natural, siempre que la combinacion solici-
tada resulte distinta e inconfundible.

HEcHOS.

Don Arturo Pascual, en nombre y representacion de don Fran-
cisco Quer Borras, solicité en 22 de diciembre de 1932, del Re~
gistro de la Propiedad Industrial, ¢l registro de una marca deno-
minada Dibujo Orillo, para distinguir tejidos de todas clases,
comprendidos en la clase 42 del Nomencldtor oficial.

Publicada la solicitud cn ¢l Boletin Oficial de la Propiedad
Industrial correspondiente al dia 16 de enero de 1933, formuld
oposicion don Pedro Garol Prat, como gerente de la Compafiia
Mercantil Manufacturas Garol, S. A., propictaria de la marca
nimero 7.586, que s¢ aplica para distinguir tejidos de algodén
y sus mezclas, y que consistia en formar en los orillos de cada
pieza de tejido una faja longitudinal externa, variable de dos a
veintiocho hilos de urdimbre, de color verde, destacando entre
dicha faja v el fondo del tejido un filete longitudinal rojo, for-
mado solamente por dos hilos, y estimando que la marca solici-
tada, numero 92.651, podia inducir a confusion.

A esta oposicion contestd la representacion del sefior Quer
manifestando ser inadmisible, porque, tratdndose de marcas
orillo, no constituian incompatibilidad la existencia de comu-
nidad de colores, siempre que, como ocurria cn ¢l caso deba-
tido, la combinaciéon de ellos resultara distinta ¢ inconfundible.

Por acuerdo del Ministerio de Industria y Comercio de 4 de
diciembre de 1933, se concedié a don Francisco Quer Borras cl
registro de la marca nimero 92.751 que tenia solicitada para
distinguir tcjido8 de todas clases, exceptuando los de color negro,
productos comprendidos en la clase 42 del Nomenclitor.

Contra la anterior resolucién del Ministerio de Industria y
Comercio interpuso recurso contencioso-administrativo el pro-
curador don Eduardo Morales Diaz, en nombre de la Compa-
fiia Manufacturas Garol, S. A.

FUNDAMENTOS.

La marca propiedad de la recurrente para distinguir toda
clase de tejidos de algoddn en un orillo o faja longitudinal de dos
a veintiocho hilos de urdimbre, de color verde, que se¢ destaca
en el fondo del tejido con un filete rojo de dos hilos, y la im-
pugnada del sefior Quer, es un orillo o franja dispuesto al borde
de los tejidos, constituido a partir del propio borde por los co-
lores negro, verde y negro, en escala variable, y asimismo para
distinguir tejidos de todas clases, es decir, que no se precisa el
numero de hilos que constituye cada uno de los colores de que
se compone csta franja, de lo que s¢ deduce que las dos marcas
coinciden en constituir una linca recta en sentido longitudinal
al tejido, cuyo color verde, por su tonalidad, se destaca en ambas,
y en la discutida, acrecentada por el color negro que la acom-
pafia mucho mds si s¢ ticne en cuenta la indeterminacidon del
numero de hilos de uno y otro color, lo que induce a creer que
con disminuir los de los lados negros y aumentar los del verde
éste ha de resaltar sobremancra y llegar visiblemente a una se-
mejanza casi completa, lo que prohiben el articulo 124 del Es-
tatuto de 26 de julio de 1929 y la jurisprudencia, por lo que es
forzoso concluir que la marca nimero 92.651 carece de clemen-
tos diferenciales suficientes con la de la actora y puede producir
confusion con la de ésta:

El parrafo 3.° del articulo. 125 del Estatuto de la Propiedad
Industrial permite el registro de marcas-orillos en que figure
alguno de aquellos colores de un registro anterior, pero, como
es natural, siempre que la combinacion solicitada resulte distinta
¢ inconfundible, y esto no ocurre con la marca registrada por
don Francisco Quer, que ademds se aplica también a tejidos,
y como las cquivocaciones pueden ser frecuentes, y la mision
de la jurisprudencia, cuando llegan casos como estos, es la de
velar por evitarlas tanto en respeto ‘de la marca primeramente
concedida, cuya legitima propicdad debe ser protegida, cuanto
por lo que sc refiere al consumidor, que puede ser engafiado

por una competencia ilicita, la marca orillo de los colores negro,
verde y negro no debié ser admitida,-y hay que anularla por
hallarse en contradiccion con los preceptos legales de ineludible
aplicacién y con la nutridisima jurisprudencia de este Tribunal,
incluso en recursos interpuestos por la misma parte actora.

Sentencia de 11 de abril de 1950.

ROTULOS

Dando lugar al recurso formulado por la Amuebla-
dora, S. A., contra acuerdo del Registro de la Pro-
piedad Industrial del Ministerio de Industria y Co-

Doctrina.

Que es evidente que en la legislacion sobre
propiedad industrial se expresa el propdsito es-
pecifico de garantizar a quienes se amparen en
sus disposiciones, las denominaciones de pro-
ductos mercantiles o industriales lanzados al
mercado como fruto de plausibles iniciativas y
honesto esfuerzo que cumple defender.

Se infringe el niimero 6.° del articulo 124 del
Estatuto de la Propiedad Industrial al admitir
en la denominacién de un rétulo una expresion
regional que pretende desfigurar la imitacion
de otra concedida anteriormente.

e it || |
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EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
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CASA CENTRAL: ALCALA, 32-MADRID
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HECHOs.

En 22 de junio de 1943, don Fermin Arcchaga Mugica solicité
Ia concesion de registro de un rétulo para distinguir su Estable—
cimiento, dedicado a la venta de mucbles, situado en San Se-
bastian, denominado La Amuebladora Vasca.

Doiia Concepcion Agustin Pola, como propietaria de la marca
La Amucbladora, nimero 61.524, s¢ opuso a aquella solicitud.

FUNDAMENTOS.

La legislacion ordenadora de la propiedad industrial, al pres-
cribir en ¢l numero 1.° del articulo 124 de su vigente Estatuto
refundido que sean rechazados como marca los distintivos que
por su semejanza fonética o grafica con otros ya registrados scan
capaces de inducir a error o confusién, y en él su también articu-
lo 212, al distinguir con absoluta claridad el caso de que en rétulo-
comercial determinado se oponga al de otro establecimiento ra—
dicado ¢n ¢l mismo Municipio, o que afecte por su similitud o-
analogia a una marca debidamente legalizada, sin limitacion en
sus efectos de lugar, articulos ambos los citados que contienen
la doctrina aplicable a la controversia que se plantca en esta litis,
es evidente que ¢n dicha legislacion-se expresa el propésito espe-
cifico de garantizar a quiencs se¢ amparan en sus disposiciones
las denominaciones de productos mercantiles o industriales lan-
zados al mercado como fruto de plausibles iniciativas y honesto
esfuerzo que cumple defender.

Los fundamentos de derecho en que se basa el recurso con-
tencioso-administrativo interpuesto por la razon social La Amue-
bladora, S. A., concecsionaria del a marca nimero 61.524, contra
el acuerdo del registro de la Propiedad Industrial de fecha 15
de marzo de 1946, por ¢l que se registrd el rétulo nimero 19.825,.
con ¢l denominativo de La Amucbladora Vasca, contienen razo-
namicntos legales, toda vez que con esta ultima denominacion
se pretende desfigurar la imitacion de la primera con el aumento
de la palabra Vasca, expresion regional que esta incluida cn las
prohibiciones del mencionado articulo 124, v que induce, natu-
ralmente, a crror & confusion, dado que la propiedad fonética de
los dos distintivos ¢s idéntica en sus dos primeros clementos,
o sca en los de La Amucbladora, sin que el caracter genérico
de los mismos cxcluya, como alega la parte contraria que exclu-
ye, la diferenciacién que ¢s obligada para sefialar las respectivas.
caracteristicas de cada marca.

El Registro de la Propiecdad Industrial, que denegd en fechas
anteriores a la concesiéon de que se trata en este pleito, las peti-
ciones de registro, unas por suspension de expediente y desesti-
miento y otras por resolucion firme, de los rotulos La Amue-
bladora Madrilefia, La Amuebladora Castellana, La Amuebla-
dora Aragonesa y La Amucbladora Palentina, procediendo de
conformidad con los preceptos legales establecidos, ya que aqué-
llos guardan analogias con la marca La Amucbladora, S. A., in-
currié, no obstante, en contradiccion con sus propias decisiones
¢ infringid, entre otros articulos que regulan la materia, el na-
mero 6.° del articulo 124 tantas veces repetido, que dispone no:
sean admitidas al registro las denominaciones geograficas, al
conceder ¢l del rétulo La Amuebladora Vasca, por lo que pro-
cede la anulacién de éste,”de acuerdo asimismo con la jurispru—
dencia reitecradamente sentada por ¢l Tribunal Supremo.

Sentencia de 13 de abril de 1950

MARCAS. Diferenciacion.

Dando lugar al recurso de la Sociedad Essley Shirt
Company Inc. contra acuerdo del Registro de la Pro-
piedad Industrial.

Doctrina.

La legislacion ordenadora de la propiedad in-
dustrial responde ante todo al propdsito de
garantizar a quienes en ella se amparan los
beneficios obtenidos con su inventiva y laborio-
sidad, evitando que sucesivos imitadores se apro-
vechen de los mismos, mediante la presentacion
de sus productos, bajo formas o rotulos analo-
gos, principio en que se inspira la vigente Ley,
cuyo articulo 124 rechaza como marcas los dis-



MARCAS: Diferenciacion.

La legislacion ordenadora de la Propiedad Indus-
trial responde ante todo al proposito de garantizar
a quienes en ella se amparan los beneficios obteni-
dos con su inventiva y laboriosidad, evitando que
sucesivos imitadores se aprovechen de los mismos,
mediante la presentacién de sus productos, bajo for-
mas o rétulos analogos, principio en que se inspira
la vigente Ley, cuyo articulo 124 rechaza como mar-
cas los distintivos que por su semejanza con otros
ya registrados sean capaces de ocasionar error o
confusion.

A fin de evitar toda posibilidad de competencia
ilicita, debe exigirse rigurosamente que los articulos
se distingan siempre entre si, y desde luego por el

MARCAS-ORILLOS

El parrafo 3.° del articulo 125 del Estatuto de la
Propiedad Industrial permite el registro de marcas-
orillos en que figure alguno de aquellos colores de un
registro anterior; pero, como es natural, siempre
que la combinacion solicitada resulte distinta e in-

confundible.

(Sentencia de 10 de abril de 1950.)

ARTE COMERCIAL ARTE COMERCIAL
(Sigue al dorso.) N.°30.~ Juniode 1951. N.°30.- Junio de 1951

MARCAS ROTULCS

Por mucho cuidado que ponga la legislacién pro-
tectora de la propiedad industrial en garantizar a
quienes en ella buscan amparo a su laboriosidad
comercial para que no resulten perjudicados por
imitadores desaprensivos, y la Jurisprudencia en
cooperar a esos propositos, no es posible desorbitar
los problemas, y acceder a prohibir marcas en las
que notoriamente no concurran los parecidos a que
se refiere el niimero 1.° del articulo 124 del Estatuto
de la Propiedad Industrial,

(Sentencia de 3 de marzo de 1950.)

ARTE COMERCIAL
N.°30.- Juniode1951-

Que es evidente que en la legislacion sobre Propie-
dad Industrial se expresa el proposito especifico de
garantizar a quienes se amparen en sus disposicio-
nes, las denominaciones de productos mercantiles
o industriales lanzados al mercado como fruto de
plausibles iniciativas y honesto esfuerzo que cum-
ple defender.

Se infringe el mimero 6.° del articulo 124 del Es-
tatuto de la Propiedad Industrial al admitir en la
denominacion de un rétulo una expresion regional
que pretende desfigurar la imitacion de otra con-
cedida anteriormente.

(Sentencia de 11 de abril de 1950.)

ARTE COMERCIAL
N.°30.- Juniode 1951.



tintivos que por su semejanza con otros ya re-
gistrados sean capaces de ocasionar error o
confusion.

A fin de evitar toda posibilidad de com-
petencia ilicita, debe exigirse rigurosamente que
los articulos se distingan siempre entre si, y
desde luego por el publico en general, teniendo
en cuenta que la rutinaria rapidez de las peque-
itas adquisiciones resulta incompatible con un
profundo examen comparativo de los dibujos,
colores, figuras y signos con que son ofrecidos
por los vendedores, como asimismo que entre
las marcas de productos similares no basta con
establecer algunas nimias diferencias, puesto
que no es sélo la identidad lo vedado por la Ley,
sino el simple parecido originario de posible
confusion o perplejidad, resultando suficiente la
similitud para que deba denegarse la concesién
pretendida.

HECcHOsS.

En el Boletin Oficial de la Propiedad Industrial correspon-
diente al 16 de agosto de 1944, publicado ¢l 7 de septiembre del
mismo afio, aparecié la solicitud de registro de una marca, con
el numero 150.352, a nombre de don Julio Fuchs Olaperols,
para distinguir wtejidos de todas clasese; consistia dicha marca
en la denominacién Trubenizado, y a esta solicitud de registro
se opuso por medio de escrito de fecha 7 de noviembre del mismo
afio don Oscar Elzaburu, agente oficial de la Propiedad indus-
trial, en nombre de Essley Shirt Company Inc, alegando sus-
tancialmente que la marca de que se trataba no reunia condicio-
nes.-para su inscripcion en los registros oficiales, por estar carac-
terizada por la denominacién Trubenizado, que guarda estrecha
semejanza con Trubenis, en que consiste el registro de marca
numero 107.242, propicdad del recurrente, para distinguir eca-
misas de vestir hombres y muchachos, cucllos pegados y sucltos
para hacer juego y cucllos blancos sucltoss.

Con fecha 21 de marzo de 1945 se dicté por el Ministerio de
Industria vy Comercio, Registro de la Propiedad Industrial, acuer-
do de concesién del registro de la marca namero 150.352, Tru-
benizado, fundindose en que la marca numero 107.242, Tru-
benis, estd registrada para distinguir «camisas de vestir hombres
y muchachos, cuellos pegados y sueltos para hacer juego y cue-
llos blancos sucltoss, y la 150.352 fué solicitada para distinguir
tejidos de todas clases, no hallindose, por lo tanto, comprendida
la marca de que se trata en los casos prohibitivos del Estatuto
de la Propiedad Industrial y demas disposiciones vigentes.

Contra ¢l acuerdo del Ministerio de Industria y Comercio,
de concesién del registro de marca 150.352, a favor de don Julio
Fuchs Olaperols, interpuso el procurador don Eduardo Mora-
les Diaz recurso contencioso-administrativo en nombre y repre-
sentacion de Essley Shirt Company Inc., y en su dia formalizé
la oportuna demanda exponiendo los hechos derivados del ex-
pediente, las alegaciones del articulo 42 de la Ley reguladora
de esta jurisdiccién y los fundamentos de derecho que estimé
pertinentes, terminando con la suplica de que se dicte sentencia
revocando el acuerdo recurrido y en su lugar declarar que no
procede la concesion de dicho registro de marca.

FUNDAMENTOS.

La legislacion ordenadora de la propiedad industrial responde
ante todo al propdsito de garantizar a quienes en ella se amparan
los beneficios obtenidos con su inventiva y laboriosidad, evitando
que sucesivos imitadores se aprovechen torticeramente de los
mismos, mediante la presentacion de sus productos bajo formas
o rotulos andlogos, principio en que se inspira la vigente Ley,
cuyo articulo 124 rechaza como marcas los distintivos que, por
su semejanza con otros ya registrados, sean capaces de ocasionar
error o confusién en los adquirentes; y ante tan expresiva decla-
racion, precisa examinar si la marca discernida a don Julio Fuchs
Olaperols, en 21 de marzo de 1943, es de dificil diferenciacién
relativamente a la que en fecha mas remota hubo de concederse
a la entidad norteamericana hoy actora.

A fin de evitar toda posibilidad de competencia ilicita, debe
exigirse rigurosamente que los articulos producidos por la indus-
tria se distingan siempre entre si, y, desde luego, por el publico
en general, teniendo en cuenta que la rutinaria rapidez de las
pequefias adquisiciones resulta incompatible con un profundo
examen comparativo de los dibujos, colores, figuras y signos
con que son ofrecidos por los vendedores, como asimismo que
entre las marcas de productos similares no basta con establecer
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algunas nimias diferencias, puesto quec no es solo la identidad
lo vedado por la Ley, sino ¢l simple parecido originario de posi-
ble confusiéon o perplejidad, resultando suficiente la similitud
para que deba denegarse la concesion pretendida.

Considerando que, por otra parte, quicn de bucna fe aspire
a sefialar con muestras especiales los frutos de su trabajo, dispo-
ne de variedad casi infinita de formas quec los singularicen, a fin
de evitar que los inventores que consiguicron acreditar una marca
se sientan perjudicados al aparecer la nucva, y que los compra-
dores experimenten vacilaciones, por lo cual la Administracion,
al otorgarlas, debe firmemente atenerse a la intencion sana del
legislador, como ecsta jurisdiccion secundarla cuando haya ac-
tuado acertadamente, desamparindola si la olvidara, .teniendo
muy en cuenta que la vigente legislacién de la materia, al con-
denar toda deslcal competencia, lo mismo realizada de modo
claro que encubicrto y habilidosamente, conticnen medidas pre-
visoras para atajar ¢l dafio futuro, rchusando la admisién de
nuevas marcas, nombres o modclos que pudicran determinar el
estrago.

En uso de la facultad aludida, y ante la necesidad de pronun-
ciarse en un sentido determinado acerca de la analogia o com-
patibilidad de las marcas controvertidas, esta Sala, consecuente
con su perseverante criterio, tendente a evitar todo posible per-
juicio a quicnes primeramente acogieron sus productos a la pro-
teccién legal, ha de proclamar, sin vacilaciones ni titubeos, que
las expresiones Trubenis y Trubenizado, no obstante la dife-
rencia de sus lctras finales, resultan parecidas en grado sumo,
prestindose a confusién y error, por lo cual, en evitacién de
probables consecuencias dafiosas al interés comercial de la parte
actora, se¢ imponec decretar-la nulidad de la segunda de tales
marcas.

Al cstimar la Sala compatible ésta con lo que venian disfru-
tando los demandantes, aplica su propio criterio interpelativo,
por tratarse de materia en la que no existe posibilidad de abar-
car casuisticamente ¢n ¢l precepto legal todas las situaciones que
puedan presentarse, optando cl legislador por confiar su califica-
cién individual a los érganos correspondientes del Ministerio
del Ramo, con la garantia para los interesados de facilitarles pos-
terior .acceso a la via contencioso-administrativa, donde sc les
concede ancho campo para el enjuiciamiento y revision dc sus
pretensiones.
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LA CONFERENCIA INTERNACIONAL
DE PUBLICIDAD DE LONDRES

Como recordardn nuestros lectores, por las
noticias que dimos en nuestro nimero anterior,
se celebrard en Londres del 7 al 13 de julio pré-
ximo esta importante Conferencia Internacional
de Publicidad.

Nuestro contacto directo con dicha organi-
zacién nos permite ir dando a conocer nuevos
detalles sobre las tareas de dicha Conferencia.

En primer lugar, observamos, con gran satis-
faccion, que no se ahorra esfuerzo alguno para
el mejor éxito de sus trabajos y que desde un
principio se quiere rodear a la Conferencia de
un prestigio y de una seriedad y competencia
tales, que las resoluciones que se adopten sean
el fruto de amplias deliberaciones entre las per-
sonas mdis destacadas y entusiastas de los nego-
cios publicitarios.

Su Alteza Real el Duque de Gloucester, her-
mano de Su Majestad Britdnica, se ha dignado
aceptar la presidencia de honor de tal confe-
rencia, como demostracién inequivoca del in-
terés que para el Poder publico britdnico su-
pone la reuniéon en Londres de los delegados
que cada nacion envie para intervenir en las
sesiones publicitarias.

Del programa provisional de esta Conferencia,
del que ya dimos cuenta en nuestro anterior
numero, podemos ampliar también algunas no-
ticias relativas a los oradores que han de tratar
temas publicitarios. Asi vemos que el eminente
socidlogo lord Beveridge disertard el dia 9 por
la mafiana sobre la situacién actual de la publi-
cidad en el mundo. Por la tarde de este mismo
dia, sir Robert Fraser, director general de In-
formacién, dirigird los debates sobre «si deben
realizar publicidad los Gobiernos.» De seis a
ocho de la tarde del mismo dia, los delegados
en esta Conferencia serdn recibidos por el Go-
bierno de Su Majestad Britdnica en pleno.

El martes, 10 de julio, Mrs. Walter Gifford,
viuda de su excelencia el embajador norteame-
ricano, expondrd los puntos de vista «femeninos»
sobre ciertos aspectos de la publicidad, en rela-
cion con el consumo de los productos anuncia-
dos. Cerraré la jornada un banquete, en el cual
su excelencia el ministro de Negocios Extran-
jeros del Gobierno inglés, Mr. Herbert Morri-
son, dirigird la palabra a los alli reunidos.

De los actos a celebrar en posteriores dias,
entresacamos los nombres de los seflores Miles
Thomas, presidente de la Asociacién de Pu-
blicidad de Gran Bretafia; Paul Fabricius, pre-
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sidente de la Asociaciéon Danesa de Publicidad;
Elon G. Borton, presidente de la Federacidn
Americana de Publicidad; Pierre G. Bastide,
de Paris, secretario general de la Unién Inter-
continental de Publicidad, entre otros de no
menos relieve dentro del campo publicitario,
como demostracién del ambicioso propdsito
—que no dudamos alcanzard esta Conferencia—
de reunir en sus sesiones, dentro de un espiritu
de colaboracién, comprensién y eficacia préc-
tica, a cuantas personas ansian ver a la publi-
cidad como elemento aglutinador de serenas y
pacificas buenas voluntades.

Hasta la fecha, el nimero de delegados extran-
jeros se acerca a I1.750 y la lista de oradores
aumenta dia a dia con la inscripcion de altas
personalidades que hardn uso de la palabra en
distintos actos.

Todo ello viene a demostrarnos el alto inte-
rés que las esferas tanto oficiales como los des-
tacados presidentes y directores de las mas im-
portantes empresas publicitarias prestan a este
certamen, que, por su acertada labor, imprimi-
rd rumbos nuevos a la publicidad en general,
preocupandose asimismo de alcanzar el recono-
cimiento efectivo de su importancia en el mundo
por cuantos intervienen en el Gobierno de los
pueblos.

Queremos nuevamente también llamar la aten-
cién sobre otro punto que ha de tratarse en
esta Conferencia y que se refiere al plan de
accion para atraerse a la juventud publicitaria.
La Conferencia Internacional de Publicidad no
quiere ignorar a los jovenes valores que puedan
existir en el campo publicitario, y para ello se
ha constituido el Comité de Juventudes, con el
fin de que los jovenes puedan intervenir en las
deliberaciones de la Conferencia. Hasta la fecha,
mads de cien delegados jovenes se esperan para
la apertura de dicha Conferencia, que, como
saben nuestros lectores, se celebrard el dia 7 de
julio préximo. Francia manda quince delega-
dos; Canadd, seis; Australia, nueve; Estados
Unidos, dieciséis; Italia, siete; India, dos; Ale-
mania, cuatro, etc. Por Espafia esta asegurada,
por ahora, la presencia de un delegado juvenil.

La mayoria de las asociaciones y clubs de
publicidad ingleses se esforzardn por hacer la
estancia de estos delegados lo mds grata posible,
compaginando los trabajos de la Conferencia
con visitas a las poblaciones inglesas de mayor
relieve comercial, industrial 'y turistico.
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Sc celebra un homenaje en Jaen
al ilustre escritor y periodista
don Luis Gonzalez Lépez.

Jaén—Sc ha celebrado un homenaje
en honor del gran escritor y periodista
don Luis Gonzilez Lépez, en ¢l que sc
s¢ le han entregado las insignias de cro-
nista oficial de Jaén. Con este motivo,
el ilustre colega ha recibido numerosas
felicitaciones, a la que sumamos la nues-
tra muy cordial,

Nuevo cursillo en la Escuela
Oficial de Periodismo.

Madrid.—Recientemente se ha inaugu-
rado un nucvo cursillo en la Escucla Ofi-
cial de Periodismo, en el que cursan al-
rededor de cincuenta alumnos, entre ellos
varias sefioritas y cstudiantes hispanoame-
ricanos. El cursillo durard dos meses.

Se celebra un cursillo de perio-
dismo organizado porel S.E. U.
de Santiago.

Santiago de Compostela.—Se celebr6 la
clausura del cursillo de periodismo que
el S. E. U. venia celebrando. Presidicron
los diversos actos el jefe del S. E. U., José
Luis P. Tahoces, y la regidora de la
S. F. del distrito universitario, Maria
Luisa Garcia Rodeja. La prensa local es-
taba representada por los seiiores Quinta-
nilla y Garabal, profesor y alumno, res-
pectivamente, en dicho cursillo.

El director del cursillo, Efrén Borrajo,
di6 la leccién final sobre el tema «El uni-
versitario, la politica y ¢l periodismo», ¥
a continuacién tuvo lugar la cntrega de
diplomas, siendo obscquiados con un ramo
de flores la sefiorita Maria del Carmen
Canedo, numero 1 de la presente promo-
cion de periodistas universitarios.

Los asistentes fueron obsequiados con
una copa de vino espafiol.

El sefior Pradera es clegido vi-
cepresidente de la Asociacién
de la Prensa de Madrid.

Madrid —Ha sido clegido vicepresi-
dente de la Asociacion de la Prensa de
Madrid el ilustre periodista don Juan
José Pradera, director del diario madri-
lefio Ya, quien con tal motivo ha recibido
numerosas felicitaciones.

Homenaje al director de «El
Faro», de Motril, don Gonzalo
Hernandez Auger.

Granada.—En la ciudad de Motril se
celebré6 un homenaje al director de El
Faro, de aquella ciudad, ilustre perio-
dista y abogado don Gonzalo Hernindez
Auger, con motivo de cumplir sus bodas
de plata con el periodismo, y en atencion
a sus recientes éxitos literarios.

Llega a Barcelona el periodista
italiano Aldo Victorio Rossi.

Barcelona.—Llegé a esta capital el ilus-
tre periodista italiano doctor Aldo Victo-
rio Rossi, director general de la agencia
informativa Stampa Internazionale y pre-
sidente del Instituto Internacional de Cul-
tura de Gincbra,

Viene cjerciendo la profesion periodis-
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tica desde hace casi veinte afios, siendo
ademds un agudo escritor y un celebrado
poeta, habiendo pronunciado un gran nu-
mero de conferencias en Italia y fuera de
clla. En estos ultimos tiempos ha hablado
por Radio Praga, Radio Berlin, Radio
Leipzig, etc., y fué el tinico periodista ita-
liano que consiguié entrar e¢n Checoslo-
vaquia pocas horas después de producirse
cl famoso golpe de Estado, asistiendo a los
funerales de Massarik, de cuyos actos
escribié unas apasionantes crénicas, que
tuvicron un extraordinario éxito en toda
Italia.

Es autor del libro El teldn de acero, del
cual s¢ han hecho innumerables cdicio-
nes, habiendo sido traducido a varios
idiomas.

El doctor Rossi es un ecspecialista en
temas ccondémicos, y ha visitado diferen-
tes Ferias de Muestras, al objeto de po-
nerse en contacto entre las distintas na-
ciones curopeas. No ha militado jamas en
ningun partido politico, considerindoscle
como uno de los periodistas mds impar-
ciales y ecudnimes de Italia,

Conferencia sobre prensa, del
Obispo de Malaga, doctor don
Angel Herrera.

Madrid —Monsefior Herrera, Obispo
de Malaga y cx director de El Debate,
insigne figura del periodismo espaiol, ha
pronunciado una intercsante conferencia
en ¢l Instituto Social Leén XIII, sobre
«Las relaciones entre la prensa y el Es-
tados, tema que el docto prelado domina
perfectamente. Ha tenido numerosos co-
mentarios clogiosos ecn toda la prensa
espaiiola y ha hecho consideraciones de un
extraordinario interés.

Visita Madrid Monseiior Pellin,
director del diario «La Reli-
gién», de Caracas, decano de la
prensa venezolana.

Madrid. — Visité Madrid Monsefior
Pellin, arcediano de la catedral de Cara-
cas y director del diario La Religidn, rota-
tivo que es actualmente ¢l decano de la
prensa de Venezuela. Hace veintidn afios
que Monsciior Pellin dirige este impor-
tantec organo de opinién, donde ademds
de redactar casi diariamente cl articulo
cditorial, lleva a su cargo una de las sec-
ciones del diario.

La Religién fué fundado hace miés de
sesenta afios por cuatro sacerdotes. En 1930
sufrid una rceforma total, y en 1940 sc
constituyé en sociedad andénima por ac-
ciones. Este afio se le ha concedido el
famoso premio «Maria Mors Cabots, que
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es una cspecic de premio Nobel de la
prensa americana, tal es la importancia
del galardon que sc otorga al periddico
que mds se¢ ha distinguido cn la defensa
de la justicia, la verdad y la libertad.

Se propone a San Antonio Ma-
ria Claret como Patré6n del Sin-
dicato del Papel, Prensa y Artes
Griaficas.

Vigo.—El diario Faro de Vigo, dc csta
ciudad, publicé un articulo de¢ su cola-
borador, el P. Miximo, C. M. F., sugi-
riendo la idca de cambiar el actual patro-
no del Sindicato del Papel, Prensa y Artes
Grificas, por otro Santo espaiiol tan vin-
culado a la vida literaria, publicista y edi-
torial, como c¢s San Antonio Maria Claret,
fundador de la Libreria Religiosa y la
Academia de San Miguel. Después de
diversos razonamientos y enumcracién de
datos para probar su idea, el articulista
religioso termina con esta frase: ¢No es
verdad que San Antonio Maria Claret
merece ser ¢l Patrono de todos los libre-
ros ¢ impresores de Espafia?»

Se celebra un Congreso Inter-
nacional de Periodistas Caté-
licos.

Berlin—En ¢l castillo de Plain-Vol-
bach, cerca de Nurcmberg, s¢ ha cele-
brado una reunién internacional de pe-
riodistas catdlicos. El tema del Congreso
fué «La aportacion de los periodistas ca-
télicos a la reconstruccién de Europas. A
la rcunién asistieron personalidades del
mundo periodistico de Bélgica, Holanda,
Luxemburgo, Francia, Inglaterra, Italia,
Espaiia, Portugal, Escandinavia, Austria,
Suiza y Alemania. Se cstudiaron temas
relacionados con «El destino politico y la
historia de Europas, ¢El clemento cris-
tiano-en la Europa de¢ cstos diass, ¢La
participacién de Alemanija en la Europa
modernas y «La cuestion de los refugiados
alemanes vista desde el punto de vista cu-
ropcos.

Gran auge de la prensa catélica
en Alemania.

Berlin—La prensa catdlica alemana
—ecn total unas 114 publicaciones—ha al-
canzado una circulacién de seis millones
de ejemplares, sobrepasando la tirada
de 4.500.000 alcanzada por los 129 pcrio-
dicos protestantes.

Circulan ademiés 1.664.000 c¢jemplarcs
de publicaciones misionales catolicas.

El diario «La Prensa» es entregado
a las organizaciones obreras.

Buenos Aires.—El presidente Pcrén
anuncio que cl diario La Prensa, cxpro-
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piado por ¢l Gobierno, serd entregado a
las organizaciones obreras para que lo
editen como estimen conveniente.

Fallece el espaifiol José Canals,
que orienté e impulsé la gran
revista argentina «Caras y
Caretas».

Buenos Aires.—Fallecio en esta ciudad
don José Canals. Nacié e¢n Barcelona, vino
en su juventud a Buenos Aires y lleg6 a
ser la figura mds popular entre los perio-
distas y escritores argentinos, habiendo
ocupado la administracion del semanario
Caras y Caretas. La revista que llegd a
ser extraordinaria, le debe en gran parte
su impulso, pues el sefior Canals fué
quien la oricntd y afianzé hasta su triun-
fo. Su entierro ha sido una gran demos-
traciéon de duclo y en ¢l estuvieron todos
los veteranos escritores, dibujantes y ar-
tistas.

Coémo estd la prensa argentina hoy,
seglin el corresponsal Félix Centeno.

Buenos Aires.—E] senador Madariaga,
que es un gran estadista de temas argen-
tinos, ha tenido la paciencia de registrar
uno por uno todos los periédicos y revis-
tas que sc¢ cditan en ¢] pais, con sus titu-
los, caracteristicas y completos detalles.
En Bucnos Aires se publican 49 diarios,
251 periodicos y 718 revistas. En toda la
Argentina ven la luz 2.400 publicaciones,
siendo, por lo tanto, ¢l pais que va a la
cabeza, después de los Estados Unidos.
Esta noticia estadistica tan interesante la
did cl scnador el otro dia en ¢l salén de
sesiones durante un debate parlamenta-
rio. El lector espafiol debe tener en cuen-
ta que la Argentina sélo ticne 17 millones
de habitantes, con lo que aquellas cifras,
con ser tan extrarodinarias, adquieren aun
mayor valoracién.

Este es, en efecto, ¢l pais de los peri6-
dicos y sobre todo dc las revistas. En pro-
porcién se leen pocos libros. Sélo cuando
un titulo intcresa mucho se repiten las
ediciones, pero en gencral la venta del
libro no admite comparaciéon con las pu-
blicaciones de prensa. En las casas no hay
bibliotecas; en cambio, abundan las re-
vistas. En los trenes, en los autobuses, ¢n
¢l Metro, la gente va leyendo su revista
o su periddico casi sin excepcion.

Los periédicos escalonan sus cdiciones.
Los dec la mahana tienen muchas horas
de salir. Los hay que miés que de la ma-
fiana pudieran llamarse de la madrugada,
pues poco después de la una ya estin en
la calle. La gente, cuando sale del cine
y del teatro, se mete en ¢l café y espera
un ratito para irse a acostar llevando con-
sigo ¢l cjemplar con las noticias frescas.
Sucesivamente van salicndo uno tras
otro, y a e¢so de las cinco ya estdn todos
a la venta.

Aparecen las revistas con puntualidad.
Exactamente la noche anterior a su fecha.
Es decir, las de los domingos, se ponen
a la venta a las dicz de la noche del siba-
do—no antes—, y en la noche del miér-
coles, las del jueves, etc. Todos los dias,
claro esta, salen varias, y de tal modo se
difunden que cuando alguna de cllas pu-
blica una informacién verdaderamente
sensacional, a la mafiana siguicnte, que es
la de su fecha de salida, ya no queda un
cjemplar. Las mas grandes tiradas corres-
ponden a las cinematograficas porque, ade-
mds de que el tema tiene aqui, como en
todas partes, tantos entusiastas, las argen-
tinas cultivan con especial delectacion el



chisme de estudios adentro y la gente jo-
ven estd pendiente de los menores deta-
lles intimos de todos los artistas. Las
dedicadas a la mujer son muchas y abun-
dan igualmente las deportivas.

En el capitulo de semanarios, Buenos
Aires ofrece una originalidad, y ¢s la de
los que se ocupan dec las colectividades
cxtranjeras, titulados y escritos cn su idio-
ma. Sc ven en los quioscos titulos france-
ses, ingleses, suecos, polacos, holandeses,
yugoslavos, italianos; todos los idiomas
estdn representados en la prensa argen-
tina. Y del idioma que ustedes quicran
como simbolos patente de la division en
que vive ¢l mundo, encontrarin por lo
menos dos semanarios, correspondientes
a las dos tendencias en pugna, en las cua-
les se divide la colectividad aqui.

ESTADOS UNIDOS

El problema del papel
de prensa en Norteamérica.

Nueva York.—Existc gran preocupa-
cién en los circulos periodisticos de. esta
capital ante la posibilidad de que ¢l papel
de prensa tenga que ser racionado. Hasta
la fecha, y a pesar de las dificultades de
otros paisecs para aprovisionarse de esta
materia, los periédicos norteamericanos
no han sufrido ninguna restriccion en su
nimero de pdginas. Algunos de ellos,
como ¢l New York Times, publican sus
ediciones dominicales con 332 pédginas de
gran formato,

Geigel Polanco es nombrado
director del «Diario de Nueva
Yorky.

Nueva York.—Ha sido nombrado di-
rector del Diario de Nueva York el abo-
gado Geigel Polanco, hasta hace poco
procurador general y vicegobernador de
Puerto Rico. Sustituyc al- espafiol José
Ramén Estella, quicn se reintegra a sus
labores en La Voz de América.

FILIPINAS

También en Filipinas
falta papel de prensa.

hace

Washington.—El director del Manila
‘Chronicle, Roberto Villanueva, llegé a Nor-
tcamérica para apoyar las demandas de
papel de imprimir hechas ya por los pu-
blicistas filipinos con toda urgencia. Entre
otras personalidades, se entrevistard con
el director de la Administracion de Co-
opqracién Econémica para el Extremo
annt.c, Allen Griffin, y con otros fun-
cionarios.

FRANCTIA

El decano de los periodistas
franceses, Henri Lassus, cumple
ciento dos afios.

Paris—El decano de los periodistas
fral:nccscs, Henri Lassus, ha cumplido
recientemente ciento dos afios, y con este
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motivo se le ha tributado un homcnaje
en Mesnil-le-Roi, lugar de su residencia,
con asistencia del ministro de Instruccion
Publica, el prefecto del Sena y otras au-
toridades.

Henri de Turena obtiene
el premio de reporterismo
«Albert Londres».

Paris.—Henri de Turena, descendiente
del famoso mariscal francés, ha obtenido
recientemente ¢l preciado galardén perio-
distico eAlbert Londress. Henri de Tu-
rena obtienc a sus treinta afios esta uni-
versal distincién que premia al mejor
periodista que cultiva el reportaje. Ejerce
¢l periodismo desde 1946, en que fué a
Berlin por la Agencia France-Press.- En

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INOUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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

el verano de 1950 fué a Corea como co-
rresponsal de guerra, destacando brillan-
temente por sus cronicas.

Congreso Internacional
de Periodistas en Estrasburgo.

Estrasburgo.—Se¢ ha cclebrado en csta
capital un Congreso Internacional de Pe-
riodistas, convocado por la Federacién
Internacional de Redactores-Jefes, que
tiene su sede en Paris. Ha sido una re-
union para luchar al servicio de la verdad
en la informacién y contra las noticias
falsas; para poner las bases de un Insti-
tuto Internacional de la Prensa ¢ ir hacia
la creacion de un carnet internacional de
Prensa.

H OL ANDA

El periodista peregrino Theodorus
van de Pol envia sus crénicas al
«Oest Brabant».

Ha pasado por Madrid ¢l periodista
holandés Theodorus van de Pol, quien
desde su pais se dirige a pic al santuario
de Nuestra Sefiora de Fitima, en Por-
tugal. Salié de Holanda el 31 de diciem-
bre ltimo y lleva recorridos cerca de
3.000 kilémetros, quedidndole por cubrir
unos 800. Es redactor del diario catdlico
Oest Brabant, al que cnvia crénicas du-
rante el viaje,

Ticne treinta y cuatro afios y ha mani-
festado que se encuentra un poco cansado
de csta larga caminata, pues durante el
Afo Santo cfectud otro viaje a pie desde
su pais hasta Roma, donde fué recibido
por ¢l Santo Padre. Ha gastado scis pares
de alpargatas y tres pares de botas meji-
canas. Ha andado a razén de 35 kilo-
metros diarios. Picnsa escribir sus Me-
morias.

INGLATERRA

Suben de precio los periédicos
ingleses.

Londres—Los famosos periddicos de
un penique son victimas de la subida de
precios. Los periédicos de Londres fue-
ron aumentados de un penique a penique
y medio. Explican que cllo se ha hecho
necesario a causa del aumento de los pre-
cios, especialmente de los del papel.

La mayor parte de los diarios se ven-
dian a un penique desde poco después
de la primera guerra mundial. Antes,
algunos de cllos s¢ vendian a medio pe-
nique.

The Times continuard vendiéndose a
tres peniques y ¢l Daily Telegraph pasard
de tres medios peniques a dos.

Los recientes aumentos cn los precios
del papel de prensa han sido de cerca
de catorce libras por tonelada, con lo que
la tonclada queda ahora a mds de sesenta
libras de precio, doble que el afio pasado
y seis veces mds que cl precio de antes
de la guerra. La subida en el coste del
papel también ha forzado a dos vicjos
periddicos de provincias a cerrar. Se
trata decl Essex Country Telegraph, fun-
dado cn 1858, y del Harlich Newsman,
fundado ¢n 1880.
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BIBLIOGRATF

En esta seccién resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizacién comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

y editores a quienes interese esta critica bibliogriafica deberan
remitirnos dos ejemplares.

ANTONIO GOXENS DUCH.
Contabilidad y administracion de
negocios.—Tomo 1.— Principios
generalesy reoria contable —Vol. V
de la coleccion «Técnica comer-
cial moderna».—Afrodisio Agua-
do, S. A. Madrid, MCML.. 514 pa-
ginas.

Quiza la determinante mas clara
de esta obra sea la sencillez expo-
sitiva de la misma. El lector se en-
frenta con una serie de teorias, ex-
puestas con método claro y proce-
dimiento sencillo. El autor ha sa-
bido ofrecernos una obra, sintesis
de grandes estudios y veterana
practica, cuya eficacia queda ma-
nifiesta en todos sus capitulos.

Estudia primero los principios
generales y la teoria contable, para
después analizar los métodos y or-
ganizacion contable, haciendo un
recuento de modelos practicos; lue-
go se adentra en el mecanismo de la
ordenacién financiera y el estudio
de balances, y, por ultimo, analiza
las diversas modalidades y carac-
teristicas de la contabilidad aplica-
da a empresas, bien segin el su-
jeto, bien seglin el objeto.

Los avances de la moderna vida
comercial quedan registrados en las
paginas de este libro con certeros
puntos de vista. Recomendamos
esta obra como certera guia a quie-
nes, en funcidén de sus cargos, pre-
cisen documentarse debidamente en
la técnica contable. Encontraran
esta obra como un apoyo certero
a sus consultas y como una orien-
tacion eficaz a sus necesidades mer-
cantiles.

INDICE
DE REVISTAS

Economia. Afio XXV. Nimero 540. Ma-
drid.

«El patrén oro», por Baldomero Argen-
te. - «Crénica de Barcelona», por F. Ba-
ratech. - «Agrario internacionals, por el
doctor J. Linthorst.

El Mundo Financiero. Afio VI. Numero 64.
Madrid.

«Los controles y la economia nacional
britdnicas, por Harold Hutchinson. -
«Importancia econdmica de la selva ama-
zdnica del Periy, por José Luis Barcelo. -
«El chasis determina la estabilidad en la ca-
rreteras, por Helmut Werner Bousch.

Escaparate. Afio VI1. Nimero 49. Bilbao.

«Primera reunién de escaparatismon,
por A. Fernart. - «Arte y técnica decora-
tivas: Continuacién de su estudios. por
L. A. Martinez. - «Elementos decorativos
del escaparate y su aplicacionw, por Irene
V. de Arbeu. - Ideas escaparatisticas de
Jenaro Otero. - «Escaparates variados de
Lucas Carrascon. - «El precio como factor
publicitario», por Jaime Vicens Carrid. -
«Valor publicitario del membrete de las
cartas», por Alberto Rempel. -

El! Trabajo Nacional. Namero
Abril de 1951. Barcelona.

1.580.

«La industria algodonera», por J. Alzina
Caules. - «Indemnizaciones por seguross,
por Fernando Boter.-¢La publicidad y los
obscequios», por Enrique Casas Santasu-
sana. - «El sistema inglés de impuestos
sobre ingresos personales», por Gorddn
Cumming. - «Una industria malograda»,
por J. Font y Solsona. - «Los agentes de
venta», por R, Garcia Cairé. - «Las ma-
terias plasticase, por Henri Jeanmaire. -
«La técnica de la direccidon de negocios y
¢l riesgo econdmicos, por A. Marti Mi-
chelena.

Ideas Técnicas. Afio XXVII. Numero 6.
Sevilla.

«Pulso de los negocios», por Emilio
Vellando. - sMarcas sugestivass, por Ro-
dolfo de la Torre Roselld. - «Comercio
exteriors, por Luis Rubin, - «La interfe-
rencia del Scguro», por Mario de Ante-
quera, - «Técnica comercial y modernao,
por Amadeo A. Franco. - «Contabilidad
practicas, por Alfredo Lopez Garrigds. -
«Conozca sus derechoss, por Francisco
Caraballo. - «La siderurgia espafiola», por

JAginarco. - «Crénica agricola», por Pablo

del Campo.

Economia Vascongada. Afo VII. Junio
de 1951. Numero 76. San Sebastidn.

«Vizcaya y las industrias del mars.-
«Cémo podemos mejorar el funcionamiec-
to del archivo»s, por Conrado Cardus Ros-
sell. - «Los bilbainos ¢n minoria en la
villas, por Germdn Abaunza. - «La esta-
bilidad de¢ la industria vascongada». -
oLa exaccion de la cuota minima sobre
el capitals, por Evaristo Urtason. - «Na-
vegacién y transportese. - «La influencia
del oro ¢n nuestra balanza comercialy, -
«La campafia naranjera espanolas, por
Luis del -Pinar. - «Reglamentaciones na-
cionales del trabajo». - «Estadisticav.

Firestone-Hispania. Volumen 66. Abril

de 1951. Bilbao.

«Mis principios como fabricantes, por
Harvey S. Firestone, - «Desde la antorcha
a la luz florescente», - «Romance, humor
y heroismo del automaévile. - «Noticias de
Norteamérica», por Eduardo Laucirica. -
«El Instituto Kaise Kabus. - ¢Noticias de
la Firestones,
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_ eIX < GALLETAS ARTIACH

ACTA DEL JURADO

En Maodrid, duronte los dias 21, 22 y 23 de junio de 1951 y en los
locales de la Delegocién de Galletas Artioch, S. A., Reina, 20, se cons-
lituye y actia el Jurado seleccionador y caliticador del Concurso de
Dibujos Publicitarios convocado por lo citodo firma e integrado por
los sefiores Don Manuel Gorrido, Presidente; Don Emeterio R. Melen-
dreras; Don Emilio Ferrer; Don Pedro Prot Goballi, vocoles y Don José
Aporicio, en representacion de lo firmo concursante, como Secretario.

Proceden ol minucioso exomen de los 502 dibujos presentados a
dicho Concurso, resultando seleccionados, de ocuerdo con las Boses
y por unanimidad, los 131 trabajos correspondientes o los siguientes

11- 29- 39- 40- 41- 42 43- 45 60-
64- 72- 73- 87- 88- 89-106 107 116-
120-121-122-128-149-150 151 152 159.
161 162 174-175 176-178 182 187 188
190- 193 194 -195 196-206 207 208- 209 -
211 212 213-219 220221 225 230 244
245- 264 - 265- 266- 275 -285- 292- 296 - 305 -
306-307-308-314-317-324 325 331:332-
333-334-335-339-340-344 345- 346 348 .
353 354.357-358:359-360 362: 363 369
376 377 378-379 380-381 382 383.384-
385 387 388-391-392.-394 396 397-401 -
402 403 404 -405 413-415 416 417418
427 428 438-445 446-460 461 462- 463 -
481 484 .486-487 488 -

LOS PREMIOS

Seguidamente se procede al exomen y closificacién, y después de
sucesivas votaciones, hon resultado adjudicados los premios por el
siguiente orden:

1° . 5,000 ptas. n° 346.. Lema: «DULCE TRAVESURA:.Aulor:
José Briones Guerrero.- MADRID.

2° . 3.000 n.° 220 - Lemo: «FIESTA»-Autor: Juon José Po-
reillo.- MADRID.
2.000 n ° 353.- Lemo: «NINOS»-Autor: José Robledo-
no.- MADRID.
1.500 n.° 388 - Lemo: «MATINAL».Autor: Julio Ferrer
Samo.- MADRID.

5° . 1.000 » n°72.-lemo: «SANA ALEGRIA»-Autor: Amadeo

Moscord6.- VALENCIA,

n.° 344.- Lemo: «SOLO PARA Mls-Autor: José
Briones Guerrero.

n.® 340. Llemo: *PLAZA CHIQUILIN> .Autor:
Mariano Zarogiieto Rubio.- MADRID.

n.° 463 - Lemo: "EMBAJADORES"'- Autor: Angel
Vadillo Pordo.- BILBAO.

n.° 221.. Lema: "MADRE"-Autor: Juan José Pa-
rrilla.- MADRID.

n.° 379.- Lema |OH, QUE DELICIOSAS!-Autoro:
Olio Martinaz Torregroso.- MADRID.

n.® 42.. Lemo: "EL THE"-Autor: Alberto Sanmar-
ti y José Pefiarroya.- BARCELONA,

n.° 402.- Lema: "CRECE" - Autor: José Borl.-
MADRID.

n.° 428.- Lemo: "NECTAR "-Autor: Eusebio Gue-
naga.- BILBAO.

n.° 385.. Lema: "EL MEJOR NECTAR™ - Aulor:
José Esteban Motamala.- MADRJD.

a.° 339.- Lemo: “EN EL COLEGIO™-Autor: Ma-
riono Zaragiieta Rubio.- MADRID.

n.° 106.- Lemo: "TURIA N.° 2" . Autor: Jaime
Olcino.- MADRID.

n.° 151.. Lemo: "CARMIN"".Autor: José Escobar.
BARCELONA.

n.° 358.- Lema: “TRIBU"-Autor: Francisco Mor-
linez Ruiz.- MADRID.

n° 345.- Lema: "FAMILIA NUMEROSA™"-Autor:
José Briones Guerrero.- MADRID.

n.°162.- Lemo: "FELICIDAD"-Autor: Manuel Sie-
rro Loftitte.- MADRID.

n.° 415.- Lema: "TE LAS DA MAMA "-Autor: Jo-
sé Garcio Ortega.- MADRID.

n.° 107.- Lemo: <TURIA N.° 3».Autor: Jaime Ol-
cino.- MADRID.

6° - 750 »

7°. 750

9° - 750 »
10°- 750 »
1n°- 750 »
12°. 750 >
13°. 750 >
14°. 750 >
15°. 750 »
16°. 750 »
17°. 750 »
18°. 750 >
19.°. 750 >
20°- 750
21°. 750 >

22°. 750 >

Y para que conste, firmomos lo presente Acto en Madrid, o 23 de
unio de 1951.
‘Firman Don Monuel Garrido, Don Emelerio R. Melendreros, Don Emi-
iio Ferrer, Don Pedro Prot Gaballl y Don José Aparicio).

OPORTUNAMENTE, EN OTONO PROXIMO, ANUN-
CIAREMOS LAS EXPOSICIONES DE LOS TRABAJOS
PREMIADOS Y SELECCIONADOS.

Lo Direccién de GALLETAS ARTIACH, S. A. da las
mds expresivos gracias a lodos los dibujantes que
han honrado el Concurso enviando sus trabajos y al
Jurado, que ha dado cima a su labor seleccionodora
y dictaminadora con un recto sentido que serd juz-
gado por el ptblico cuando se efectien las exposi-
ciones previstos en las bases. A la vez felicita calu-
rosamente a los autores premiados.

OESTE. /




Mecesita usted...?

Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES

Registro patentes. - Marcas, -
Modelos. Creacién de marcas
por técnicos especializados.—
Lagasca, 122. Teléf. 260328,
Madrid.

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central; Alcal4, 32. Teléfonos
221071, 221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Cataluia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Veldz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Gran Via, 19-21. Teléf. 32546.
Burgos: Santander, 2. Teléfo-
no 2878. Valencia: San Bult, 31.
Teléf, 13863. Zaragoza: Inde-
pendencia, 26. Teléf. 8108. Je-
rez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Malaga:
Bolsa, 5. Teléf. 1132, Cérdoba:
Conde Luque, 2. Jaén: Gene-
ralfsimo, 22. Teléfono 2257.
Valladoiid: Panaderos, 88. Ei-
bar: Marfa Angela, 13, Telé-
fono 224. Vitoria: Postas, 27.

ALPER

Servicios técnicos de publi-
cidad. — Carmelo Calvo, 13,
2.°, Teléfono 3493, Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propaganda.
Publicidad. Exclusiva de los
mejores locales de Sevilla.—
Oficinas: O'Dénnell, 7. Telé-
fono 21495. Sevilla.

ARPON
Asesorfa técnica de publici-
dad.—Caspe, 26, Barcelona.
ATLANTIS

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

ATLAS

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

AVANCE

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

AZOR

Sociedad Limitada de Publici-
dad. — Reina, 25. Teléfo-
no 221295. Madrid.

BAGUNA

Realizacién y distribucién de
peliculas publicitarias en di-
bujos animados. Publicidad
general. — Muntaner, 22. Te-
1éfono 234426, Barcelona.
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BIKINI

Propaganda por todos los
medios.—Guetaria, 1. Teléfo-
no 11761. San Sebastian.

BLASON

Empresa montafiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de fitbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
Hernén Cortés, 13, Principal.
Teléfono 307S.

DARDO

Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
Yy 229414. Madrid.

EDELOS

Publicidad general. — Aparta-
dc 347, Teléfono 6842. Las
Palmas de Gran Canaria.

FAMA

Publicidad. -Director: Viuda
José Marfa Tasara.—Chicarre-
ros, 17. Teléf. 26151, Sevilla,

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 289718.
Madrid,

HIJOS  DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 22179l.
Madrid.

INCA. - PUBLICIDAD

Tetudn, 12. Teléfonos 21222,
27872 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacién Técnica de Pu-
blicidad, — Moratin, 11, en-
tresuelo, Teléfcno 54696. —
Valencia. — Barcelona: Ave-
nida de José Antonio, 608.
Teléfono 223929. — Alicante:
- Bailén, 31. Teléfono 4121. —
Murcia: José Antonio, 14 y 16.
Teléfono 3308. — Teruel: Pa-
rra, 27, 2.°. Teléfono 96. —
Madrid (provisional): Garcfa
Morato, 124. Teléfono 337380,

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad. — Peligros, 2. Te-
1éfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

Publicidad en cines pueblos
toda Cataluiia. — kambla de
Cataluna, 45. Barcelona.

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

Av. Generalfsimo Franco, nu-
mero 389, 2 ° Barcelona.

PRO-FILMS

Especialidad cinematogréfica.
Publicidad en general. —
Provenza, 225. - Teléfono
276650. — Barcelona,

PROVENTAS

Publicidad Médica.—Calle San
Pedro, 62. Badalona (Barce-
lona).

PUBLICIDAD CID

Casa Central en Barcelona.
Caspe, 12. Teléfonos 216397
y 226392,—Delegaciones: Ma-
drid. Desengafio, 9. Teléfonos
221181 y 317218, — Alicante.
Garcfa Morato, 55. Tel. 2003.—
Bilbao. Rodriguez Arias, 8,
Teléfonc 19005.—Reus. Arra-
bal Santa Ana, 50. Teléfo-
no 702. —San Sebastian. Ave-
nida Espaiia, 27. Teléfono
15737. — Sevilla. R. Gonzilez
Abréu, 4. Teléfono 27746.—
Valencia. Barcas, 2. Teléfono
15334,

PUBLICIDAD ECOS

Arenal, 26. Teléfonos 311716
y 217395. Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla, Campo
deportes. Prensa, radio. Cam-
panas todo Marruecos.- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600..

Madrid.

PUBLICIDAD SEGUf{

Exclusivas en cines, teatros,
carteletras y otros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 3139. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

Av. José Antonio, 31. Teléfo-
nos 222005 y 223398, Madrid.

PUBLINTER

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

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

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

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Teatro Colén y Principales
cines. Estadio. Programas da-
portivos, etc. — Galera, 5, 1.°.
Teléforios 2840 y 3319. La
Coruiia,

RASGO

Estudia, asesora, crea, distri-
buye y controla campaiias de
publicidad en todos los me-
dios. Presupuestos y bocetos
gratuitos PUBLICIDAD RASGO,
Covarrubias, 22. Teléf. 233273,
Madrid.

RECLAM

Publicidad y Artes Graficas,
Exclusivas. — Santa Catalina,
nimero 33. Teléfono 2903. La
Coruiia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

A.Pujol Murtra.—Rambla Ca-
talufia, 26. Teléfs. 17145-10564.
Barcelona.

SER

Servicios Técnicos. Exclusi-
vistas cines mds importantes
de Extremadura, periédicos,
radios.—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

STENTOR

Empresa dePublicidad, S. A.—
Eloy Gonzalo, 34. Tel. 230778.
Madrid.

VERITAS, S. A.

Santa Marfa de la Cabeza, 40.
Teléfono 271410, Madrid,

Agencias de
recortes de prensa

AGENCIA
INTERNACIONAL
CAMARASA

Recortes de prensa nacional
Yy extranjera para todas las
especialidades. Servicios dia-
rios,— Paseo del Prado, 16.
Teléfonos 212217 y 313819,
Madrid. — Méndez Nuiiez, 4.
Teléfono 219513. Barcelona.

Artes Graficas
ESTADES

Evaristo San Miauel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 235529,
Madrid.

GRAFICASREUNIDAS, s. A.

Offget. Litograffa. Imprenta.
Encuadernacién., Trabajos en
relieve. Objetos de Escritorio
y Papelerta.—Hermosilla, 110,
y Barquillo, 8. Teléls. 259364,
259365 y 214646. Madrid.

GRAFICAS DEL SUR

Litograffa. Impresos artfsti-
cos. ldeas modernas para la
presentacién y propaganda
de productos. —San Eloy, 55.
Sevilla,

HELIOS

Litograffa. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque de Sexto, 30,
Teléfonos 351939 y 259718,
Madrid.

MATEU CROMO

Fotolitograffa, Offset, Hueco-
Offset. Estudio” de Dibujo
propio. — Alcal4, 35, Teléfo-
no 228087-213438. ~— Madrid.



RICHARD GANS

Fundicién tipografica. — Prin-
cesa, 61. Tel. 230505. Madrid.

RIEUSSET, S. A.

Compafifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitograffa.
Offset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Veldz-
quez, 134, Teléfono 260599.

RODR{GUEZ DE LLANO

Imprenta.—Rodas, 26. Teléfo-
no 280719. Madrid.

VERITAS, S. A.

Desde la idea inicial al artfcu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
graffa. Offset.—Santa Marfa
de la Cabeza, 40. Teléfo-
no 271410. Madrid.

VICENTE RICO, S. A.

Imprenta. Encuadernacién. Al-
macén de papel. Articulos
para fiestas y adornos de sa-
16n. — Concepcién Jerénima,
numero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Articulos
de reclamo

PAISOL, S. L.

José Delgado, 1. Tel. 256180.
Madrid.—Especialidad en tan-
teadores, calendarios, marca-
dores y agendas de futbol.
Fabricacién propia,

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada con mdquina de escri-
bir corriente. — Carmen, 9.
Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, etiquetas,
marcas, folletos.—Doctor Es-
querdo, 57, atico. Tel. 265574.
Madrid.

AZCONA
Estudio. —Fernan Gonza-
lez, 50. Tel. 359418. Madrid.
BAYO

Carteles. Dibujos. Decoracién.
Manifestacién, 44. Teléfono
numero 6152. Zaragoza.

BONI

Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumerfa.
Menorca, 8. Teléfono 255095,
Madrid.

GORONADO
Carteles. Ilustraciones. Deco-

racién. — Lista, 86, atico. Ma-
drid.

CHAVES

Publicidad. Carteles. Folletos.
Tarjetones. — Reina Victoria,
num, 33, Tel. 337598. Madrid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. — Santisi-

ma Trinidad, 16. Teléfono nu-
mero 236413. Madrid.

GONZALO ALONSO
Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

JULIO FERRER SAMA
Benito Gutiérrez, 37, Teléfo-
no 234787. Madrid,

LOPEZ GALLEGO
Publicidad. Ilustraciones. De-

coracién.—Jorge Juan, 126, 3,°
derecha. Madrid.

LORENZO GONI

Ilustraciones. Carteles.—Gar-
cfa de Paredes, 78. Téle-
fono 241946. Madrid.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Artes Gréficas.—
Alonso Cano, 57. Madrid.

Envases
IMPRESOL

Produccién INPAM A.—José
Delgado, 1. Teléfono 256190.
Madrid.

INDUSTRIAS DEL CAR-

TONAJE, C. A.
Calle de Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 6729.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala, 29. Teléf. 221301.

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial al artfculo
acabado.—Sta. Marfa de la Ca-
beza, 40. Tel. 271410. Madrid.

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

L R 2 4

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
seccilione s.

¢ ¢

UNA PESETA PALABRA
MINIMO: DIEZ PALABRAS

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. Ilus.
traciones. — Gonzalo de Cér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO

Campaiias de publicidad. Car-
teles, Marcas. llustraciones.
Pza. Beata M.* Anade Jesus, 3.
Teléfono 281360. Madrid.

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.° Madrid.

PALACIOS

Publicidad. Carteles. Ilustra-
ciones. —Marqués de Monaste-
rio, 6. Madrid.

SUAU

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

Escaparates
IMAN

Escaparates, ¢displayse plega-
bles, modelos de facil envio.
Procedimientos patentados.
Pasaje Concepcién, 15, Bara
celona.

Fotografias
PANDO

Fotograffa comercial y publi-
citaria.—Augusto Figueroa,43.
Teléfono 229523, Madrid.

VALENTIN FERNANDEZ

Fotograffa industrial y publi-
citaria.—Blasco de Caray, 24.
Teléfono 236977, Madrid.

VENTURA

Arte publicitario. — Alcalj,
90. Teléfono 262756. — Ma-
drid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, s. A.

Instalacién de establecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono ni-
mero 224451. Madrid.

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54, Te-
léfonos 223331 y 277509,
Madrid.

Material de dibujo
STUDIO

Oleo, temple, acuarela.—Gra-
vina, 3. Teléf. 217992, Madrid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Rural», dirfjanse
a la «Faclorfa Espaficla de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza». Vitoria.

Fundada en 1900, Dotada
de gran capacidad producti-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espaiia.
Mas de cien modelos de en-
sefia. Numerosas patentes de
invencién. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorios
quimico y fotografico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
tos de iniciativas. Presenta-
cién de proyectos y propa-
ganda propia, dotado de los
mas modernos medios de
ejecucién.

Todas las grandes marcas
espafiolas y numerosas ex-
tranjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
cién son los precedentes
datos.

La «Factorta Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza», Vitoria,
no tiene compeltidores. Es
unica,

SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccién y montaje de vallas,
tableros, muralesalo largo de
carreteras, ferrocarriles e in-
teriores de poblaciones de
toda Espafia. Proyectos-pre-
supuestos gralis. Precisamos
agentes.—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Representaciones
AGENTE COMERCIAL

Especializado en Ramo Ali-
mentacién, Productos Colonia-
les y Farmacia, — Antonio
Ortega Vdazquez. — Aparta-
do 49. — Huelva,

Trabajos
sobre cristal
SER

Tanteadores futbol, reclamos,
rétulos, Precios bajos para
grandes series.—De Ga-
briel, 34, Badajoz.



HASTA LA GALLINA

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

SE SORPRENDERA

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

_PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA
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