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Ha sido aprobada en las Cortes una reforma de la Ley del Timbre,
con nuevas disposiciones que afectan directamente a la Publicidad. No
vamos a entrar ahora en el andlisis de su conveniencia o inoportunidad
desde el punto de vista de la vida precaria de esta industria. Sus razones
tendrd el Estado cuando, en legitima defensa de sus intereses hacendis-
ticos, ha promulgado esta reforma de la Ley del Timbre.

El peso de la nueva modalidad de la Ley cae demasiado de lleno sobre
«productos marcadosy. Es decir, se gravan las marcas. Es penoso pensar
la trascendencia que ello puede tener en el comercio actual, cuando toda
una modalidad mercantil va adentrdndose en el campo de la marca,
dando una garantia y una solera a los productos, gandndolos en respon-
sabilidad y seriedad comercial. 'Una modalidad por la que tanto ha labo-
rado y sigue laborando la Publicidad. No nos parece un medio de fomen-
tarla este arbitrio fiscal, aunque no comprendamos del todo qué otros
recursos hacendisticos podrian servir para, obteniendo iguales resultados,
tratar de no entorpecer lo que ha sido una de las mds dificiles y com-
plejas conguistas de la Publicidad.

La reforma de la Ley, que es ciertamente muy amplia, no ha dejado
fisuras posibles. Ha cerrado, en su hermetismo, posibilidades enormes en
el mundo de la técnica publicitaria; asi, el embalaje. Se gravan también
los envases. Ello supone una consideracion de superioridad a los articulos
considerados a granel, que salen asi beneficiados.

Ahora bien: cuando, a la hora de los tributos, la Publicidad presta asi
al Estado una colaboracion interesante, a costa de si misma, y que en
algunos casos puede llegar a pesar, quizd con demasiada carga, sobre sus
febles hombros, en este pais nuestro, en el que el gran comercio y la gran
industria no han prestado toda su atencion econdmica a la importancia
de la técnica que pregona su florecimiento productor y distribuidor, no
seria demasiado inoportuno o improcedente rogar una atencion, con respeto
y con logica, que sea un poco como reciprocidad y correspondencia por
parte del Estado; una atencion que puede cifrarse por parte del Estado
en elevar hasta las Cortes la voz oficial y corporativa de algin miembro
que tuviera en ellas la representacion de la Publicidad. Gremios y corpo-
raciones de igual indole tienen en las Cortes Espafiolas sus dignos repre-
sentantes, quienes a la hora de dilucidar problemas legislativos referentes
a aquéllos saben dar el tono de la competencia y la medida de la expe-
riencia; saben, en fin, ver y calibrar todas las facetas que van desde los
pros a los contras, en valoracion discriminativa e imparcial.

Cierto que entre los sefiores procuradores de las Cortes Espafiolas
habrd tal vez quien esté vinculado, indirectamente, a la Publicidad, desde
algiin dngulo de la produccidn, como técnico, empresario o productor. Pero
también es cierto que no la representa oficialmente como tal y que su
gestion no lleva, por lo tanto, la mision exclusiva de velar por los inte-
reses nacionales y profesionales de la Publicidad.

Ignoramos si dentro de la estructura funcional de la gran institucion
politica espafiola puede caber una reparacion a esta negligencia de dis-
tribucion de representaciones. Pero si sabemos que la gran familia de los
publicitarios espafioles—entre los que se encuentran figuras de relevante
significacion intelectual, profesional y patridtica—encontraria en la recti-
ficacion de este olvido una reparacion plausible y encomidstica. Ofrecemos
la sugerencia, con el mejor dmimo patridtico de colaboracion, estimando
que el Estado y la Publicidad tendrian asi un nexo y un vinculo de inte-
reses reciprocos.



Dibujantes

espanoles

LAS METAFORAS GRAFICAS DE

Desde que en un concurso turistico de Bar-
celona vimos el nombre de A. Gil, revelado
como uno de los cartelistas mds originales y
decididos de la nueva generaciéon, hemos espia-
do sus pasos a través de certimenes, exposicio-
nes y trabajos publicitarios. El prestigio, con-
quistado en Catalufia especialmente, es grande
y merecido. Se ha reflejado incluso en el mer-
cado americano, de donde le llegaron frecuentes
encargos y contratos. A. Gil ha creado una mo-
dalidad del cartel y a ella aplica sus amplios
conocimientos del dibujo moderno.

Por Gil Fillol

Deberia no existir diferencia entre ¢l dibujo
antiguo y el de hoy. Siempre se ha dicho que
dibujo no hay mas. que uno. Sin embargo, las
tendencias publicitarias adoptaron, desde hace
tiempo, un modelo de dibujo esquematico, esti-
lizado y expresivo, que difiere mucho del con-
cepto académico del dibujo profesional, cali-
grafia seca, aunque correcta, cuando no estd
animada por el aliento artistico.

El dibujo en las artes aplicadas, en las deco-
rativas y aun en las industriales en general, no
tiene por fin la copia o reproduccién de los
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objetos. Se limita, sencillamente, a su expresion
caracteristica. Viene a ser como la metafora en
Retorica. No importa la exactitud del simil, sino
su fuerza evocadora. Cuando decimos «la luz
del cerebro», expresamos con mayor claridad lo
que deseamos decir que si hacemos una larga
disquisicién acerca de las facultades mentales y
la potencia psiquica.

La caricatura dié un gran paso en el sentido
de la metifora grafica. A veces no es el rasgo
abultado pero fiel lo que identifica a una per-
sona o una cosa, sino la sugestion de una linea
arbitraria, capaz de despertar en nuestra me-
moria la imagen que se trata de suscitar. La
diferencia existe entre la copia y el simil. El
dibujo antiguo—hablamos de un concepto esté-
tico, no cronoldgico—se inspira en la reproduc-
cidn exacta y puntual, cuanto mds exacta mejor.
El simil busca sélo las afinidades y sugiere, en
lugar de reflejar como un espejo.

Pues bien, este dibujo de similes, simbolos o
metdforas es el que con feliz acierto se ha
incorporado modernamente a la Publicidad. Y es
el que preferentemente cultiva también A. Gil.

Desde el punto de vista publicitario, interesa,
mds que la perfeccidn, la expresividad; mas que
la pulcritud, la gracia. Tomando por gracia,
no la agudeza y el chiste, sino esa especial atrac-

Cartel de ANDRES GIL, premiado con
accésit de 5.000 pesetas en el concurso
de carteles turisticos de Barcelona.

cién de simpatia, don privilegiado de los buenos
artistas, que convierten en amenas las cosas mas
arduas e ingratas. La Publicidad no es un arte
frivolo, como piensan los humoristas cuando lo
suman a la estampa galante y la vifieta comica;
pero si es un arte ligero, alado, expresivo y gra-
cioso. Todo dibujo que retna esas cualidades,
cumple con su peculiar finalidad.

Gil, dibujante del dia, lo entiende asi y elige
para sus carteles—muchos ya famosos—los sim-
bolos minimos. Quiero decir los mas represen-
tativos v a la vez mds simples. Por igual pro-
ceso que el caricaturista personal toma un solo
rasgo, €l mds informativo y tipico, y con él
identifica inconfundiblemente a la persona, el
gran dibujante cataldn utiliza, por ejemplo, un
tapon de corcho para anunciar un vino; una ale-
gre mariposa, para la aspirina; un clavel con



unas cuentas de rosario; para la Semana Santa,
un pafiuelo, para un especifico contra los res-
friados; una tecla de mdquina de escribir, para
un concurso mecanografico, o un chorro de agua
para las bombas «Vertay...

Otras veces, A. Gil busca el simil evocador
a mds distancia. Para indicar, por ejemplo, que
el licor «Calisay» es el campedn de los licores,
le basta poner al lado de la botella una copa
deportiva. Para dar idea de que el «Anis del
Mono» es el primero, lo expresa con un ban-
derin de tablero de damas, clavado en la meta,
Para exaltar una verbena es suficiente un faro-
lillo de papel rizado... El trofeo habla de la
cosa mejor que la cosa misma.

Uno de los carteles mds populares de A. Gil
fué aquel del «Anis del Mono» que representaba
un baldn de futbol rompiendo la malla de la
porteria. En una competicion de bebidas no
cabe duda que el triunfo se marcaria asi, con
un gol formidable e indiscutible; ese gol de la
victoria que taladra la red con la fuerza de un
disparo auténtico.

Dibujante de ingenio y de recursos, Gil aco-
mete las ideas mds atrevidas con esa desenfadada
audacia del artista que estd seguro de ser com-
prendido. Lo consigue de dos maneras: con la
claridad y con la limpieza del dibujo.

Conviene recordar lo dicho muchas veces: los
dibujantes publicitarios espafioles suelen ser mds
correctos- que inspirados. Me gustaria decir
alglin dia que la inspiracidn corre parejas con
la correccion. Después de ver el repertorio de
carteles de A. Gil me siento optimista respecto
a la fecha en que podré hacer la afirmacion.

*x *x %

La produccion, de muy pocos afios, pero fe-
cunda, de A. Gil, no se limita, sin embargo, al
cartel, aunque el cartel sea, en nuestra opinion,
lo mds sobresaliente y significativo de su obra.
Gil cubre, con su talento y capacidad, todas
las apetencias publicitarias, desde el prospecto
ilustrado al mas ambicioso «depliants; desde el
mds modesto membrete a la mds lujosa eti-
queta; desde la envoltura de las libras de cho-
colate, al mds ingenioso envase.




El arte del fino dibujante catalan comprende
todas las multiples y profusas actividades de
la propaganda. Es, por lo tanto, un completo
dibujante comereial, que pone el mismo celo en
resolver cualquier detalle de la presentacion de
un producto que en crear y desarrollar una
campaiia publicitaria de gran envergadura.

Concede importancia a la variedad de apti-
tudes, porque, siendo frecuente entre los artis-
tas de este género, no siempre responde a una
disciplina adecuada. Ocurre muchas veces que
la audacia reemplaza a la competencia. Si a un
buen confeccionador de folletos se le encarga
un cartel, no excusa su ejecuciéon aunque no
esté habituado, ni lo sienta ni lo practique.

Lo contrario, atin es mas corriente. Los bue-
nos cartelistas creen que su arte es superior y,
como es natural, aceptan, incluso con desdén,
cualquier otro trabajo de tipo inferior, segin
ellos.-Asi vemos folletos pésimos y envases la-
mentables realizados por excelentes cartelistas,
y también a la inversa: malos carteles obra de
magaificos proyectistas.

Y es que la capacidad tiene apenas que ver
con la competencia. Brillantes cronistas de pe-
riddicos no aciertan a redactar una gacetilla
nupcial. ¢Quiere esto decir que no sean capa-
ces? Significa que no son competentes.

En A. Gil se hermanan la competencia y la
capacidad. De sus manos sale con el mismo
primor o, por lo menos, con el mismo respeto
y con la misma dignidad artistica el cartel, la
etiqueta y el folleto; como si dijéramos el edi-
torial, la gacetilla. y el reportaje. Y todo ello
tratado con desenvoltura y humor; condicién
que no quiere decir humoristicamente, festiva-
mente, sino con libertad, fluidez, atrevimiento
y...-gracia; lo que antes hemos dicho de la gra-
cia, don exquisito del verdadero artista.

Un dibujante asi, de la extensidon y posibili-
dades de Gil, habia de abrirse camino rapida-
mente, dentro y fuera de Espafia. Su nombre,
junto al de los mas destacados especialistas, ocu-
pa ya un lugar de vanguardia. Y es en esa avan-
zada de la Publicidad—renovacién y porvenir
del dibujo—donde debemos situar y celebrar sus
triunfos.



PORTADA PARA UN ESTABLECIMIENTO DE

POR MENENDEZ SORIANO

£n este denornzincdor tan amplio de muebles,
antigiiedades, cuadros, porcelanas, etc., existe
una necesidad comun que responde a que los
articulos y objetos expuestos tengan una exce-
lente visibilidad desde la calle y por si mismos
atraigan al posible cliente, y ello exige que los
huecos tengan una gran diafanidad.

Este proyecto estd concebido especialmente
para instalaciones que permitan tener un mi-
nimo de seis metros en linea de fachada.

La jaula del recuadro, que enmarca y aisla el
escaparate, conviene que tenga un perfil acu-
sado, con resaltes de cuarenta centimetros, por
lo menos, en el interior y otro tanto por el
exterior, de manera que forme como una embo-
cadura de escenario, lo cual creard un ambiente

MUEBLES,
ANTIGUEDADES,
OBJETOS DE ARTE, etc.

adecuado a los muebles, cuadros y demas obje-
tos a exponer.

Como materiales a emplear para esta insta-
lacion recomendamos como mas apropiados el
marmol verde, y en los cercos la carpinteria
metalica que permita ampliar al méaximo los
espacios diafanos, que, como deciamos antes,
tanto convienen en este caso.

Como iluminacion para el escaparate nos pa-
rece la més interesante la efectuada por .reflec-
tores ocultos, movibles y enfocados «ad hoc» so-
bre los muebles u objetos que se desee destacar.

Este proyecto es igualmente posible en el caso
de tener una sola entrada; para ello se desplaza
la puerta a un lateral, cuidando de conservar
las lineas generales del boceto que presentamos
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Por Manuel Sayans Orcoyen

La Publicidad, que, en sus multiples facetas, va
adquiriendo de dia en dia nuevas formas, cada vez
mas perfectas, tiene dentro del cine su expresion mds
amplia y atrayente. La cinematografia, con sus imé-
genes dinamicas y sonoras, brinda a la propaganda
un amplio campo en el medio de difusién mas popular
y genuino del siglo xx. El espectador de una pelicula
publicitaria capta insensiblemente la propaganda, que,
podemos decir de forma grafica, «le entra por los ojos
y los oidos», con la més minima atencién por su parte.
De sobra es conocido el fenémeno de que una imagen
en movimiento atrae e interesa més que una estatica,
y si ademds esta imagen, dotada de sonido, habla,
canta o rie, su poder de captacién serd mucho mayor

La técnica cinematografica, con sus variados trucos,
puede hacer cantar a una botella o bailar a un piano,
va que lo absurdo encaja dentro de sus posibilidades,
y estas posibilidades, inteligentemente aprovechadas,
pueden ser la clave de un éxito comercial. La variedad
de trucos que hoy se pueden emplear en cine no tiene
més limite que la fantasia de quien los utiliza.

La pelicula de propaganda data de los tiempos heroi-
cos del cine silente y los films modernos de dibujos ani=
mados tuvieron su origen en pequeifias peliculas publi-
citarias; la primera de ellas, realizada por Emilea Kohl,
a quien se debe la creacién de este tipo de cintas.

La popularidad de Popeye pone de relieve la fuerza
difusora de la «pantalla de plata», que ha transformado
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en «estrellas lo que en sus origenes fué un modesto
murieco publicitario y ha creado un magnifico clima
al poder energético de las espinacas.

El cine tiene muchas forma, y en todas ellas encaja
la Publicidad; personajes reales, mufiecos animados u
objetos en movimiento pueden expresar la idea comer-
cial que se quiera desarrollar. El anuncio se debe pre-
sentar de forma amena para el espectador; nunca
abrumandole con mondtonas descripciones llenas de
hipérboles, ponderando.las cualidades de tal o cual
producto. Debe tender a popularizar un personaje
simpdtico; crear una intriga cuyo desenlace sea la pre-
sentacién del producto origen del anuncio... El campo
es variadisimo; el fin, uno: sorprender al espectador,
entretenerle, agradarle.

La publicidad en los cines se hace en el intermedio
de la sesion, entre el noticiario y la pelicula base.
En Espaiia, hasta hace pocos afios, la primera parte del
espectaculo se dedicaba a la: proyeccién - de una serie
de peliculas cortas, entre las que figuraban, general-
mente, un noticiario, un documental, un dibujo y una
cémica. En el extranjero contindan empleando este
sistema y es, esta primera parte, en ocasiones, mas
atrayente que la pelicula de largo metraje que encabeza
el programa. Ahora, por circunstancias inexplicables,
se pasa, en la mayoria de los casos, solamente el noti~
ciario, y a continuacién, en un roétulo de mejor o peor
gusto, leemos la consabida e inadecuada palabra:



«Descanso». La mayor parte de los espectadores
desean seguir viendo cine—a eso han ido—, y si,
aprovechando ese momento, se proyectan unas peli-
culas publicitarias bien realizadas, es casi seguro que
no abandonen la sala, ni sientan la necesidad de ir al
bar o fumar un pitillo.

Hay un tipo de pelicula publicitaria, todavia desco-
nocido en Espafia y utilizado en otros paises, y que
consiste en presentar unos planos de actualidad depor-
tiva, artistica o de otra indole, que ejerza atraccién
sobre el publico, precedidos de una leyenda o comen-
tario, que puede decir, por ejemplo: «La casa X tiene
la atencién de ofrecer a ustedes tal cosa.»

Las peliculas publicitarias, por su técnica de reali-
zacién, pueden dividirse en dos grandes grupos:
A) Peliculas rodadas a la cadencia normal (24 ima-
genes por segundo), y B) Peliculas de truco, rodadas
«a paso de manivela» (imagen por imagen).

Al grupo A) pertenecen todas aquellas peliculas de
escenas reales cuya impresiéon se hace con camaras
normales, o, dicho en otras palabras, la pelicula se
impresiona a la misma velocidad que se proyecta.
Este tipo de peliculas no ofrece, en general, mas difi-
cultades que las de la iluminacién de los interiores,
dificultades de muy facil solucién.

El grupo B) abarca las peliculas de dibujos, muiie-
cos u objetos en movimiento. Su realizacién es mas
complicada y laboriosa y se precisan cdmaras espe-
ciales, cuyo mecanismo permita la impresién de las
imagenes fotograma a fotograma y, como es natural,

...han de ser multiplicados hasta el nimero nece-
sario mediante ldminas de celuloide superpuestas
a las originales, que se van variando de acuerdo
con los movimientos que se quiere imprimir a
las figuras. La transparencia del celuloide per-
mite igualmente ir cambiando los fondos seguin
las conveniencias de la accién. (Fotos: Estudio
Walt Disney.)

En esta foto se aprecia cémo se prepara un di-
bujo para un fotograma de la pelicula «Los tres
caballeros». En los estudios de Walt Disney,
manos femeninas se encargan de dibujar y co-
lorear los dibujos basicos, que luego...

con un tiempo de exposicién idéntico. Para tal fin,
estas cidmaras estan dotadas de un motor especial,
con un mecanismo desmultiplicador de revoluciones y
un dispositivo automadtico, que a la presién de un
botén toma solamente una imagen; esto permite cons-
truir fase a fase los movimientos.

Los dibujos animados se hacen sobre laminas de
celuloide, lo que permite mantener los mismos fondos
estaticos y al mismo tiempo corregir los movimientos
de hoja a hoja. Tedricamente son precisos 24 dibujos
por cada segundo de proyeccién, y aunque en la prac-
tica se disminuye algo esta proporcién, la realizacién
de una pelicula de este tipo es lenta y costosa. Las pri-
mitivas peliculas de dibujos se hicieron con mufiecos
recortados en cartulina, con articulaciones para mover
piernas y brazos, y el movimiento se conseguia va-
riando ligeramente dichas articulaciones de una toma
a otra. Hoy, después de ver las magnificas peliculas de
Walt Disney, es imposible recurrir a aquellos primi-
tivos procedimientos, que si bien ahorraban mucho
trabajo, tenian una rigidez de movimientos que ahora
resultaria -intolerable al compararla con las modernas
producciones.

Como verds, amable lector, existen variadas téc-
nicas y procedimientos para hacer peliculas de publi-
cidad; pero no hay mas que un buen camino para llegar
al éxito, y este camino es paralelo a la vieja preocupa-
cién del pedagogo: ensefiar deleitando. Un inmoderado
afan de amazacotamiento publicitario puede dar al
traste con una pelicula bien realizada. Nuestro lema
debe ser parecido al del maestro: propagar deleitando.
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El control
de la
publicidad de

radio

en EE. UU.

Ya conocemos la perfeccién que alcanza en los
Estados Unidos, tanto el control de la publicidad de
prensa como el de la publicidad en la via publica.
En la prensa, el Audit Bureau of Circulation (A B C)
informa detalladamente acerca de la circulacién neta
de diarios y revistas. Y para la publicidad en la via
publica existe, desde 1934, el Traffic Audit Bureau
(I N C), que dirige y vigila la cifra media de personas
que pasan ante los anuncios pertenecientes a sus aso-
ciados. Da cifras separadas para peatones, viajeros de
automoviles particulares y trifico de autobuses y
tranvias, manteniendo al dia estas cifras por medio
de frecuentes comprobaciones periédicas, para evitar
errores por cambios que se puedan producir en la
circulaciéon de calles y carreteras.

En la radio parecia que un control exacto habia de
ser mas dificil y que sélo se podia proceder por apro-
ximacién. Sin embargo, ya existe una entidad, la
A. C. Nielsen Company, de Nueva York, que mediante
un’ instrumento de precision llamado «audimetro»
obtiene datos fidedignos acerca de la cantidad y calidad
del publico radioyente.

El audimetro se coloca en los receptores de radio
y da, en un trazo continuo, la grafica de las audiciones
de cada estaciéon. Las hojas son cambiadas cada mes
y luego se descifran y analizan sus datos, que son
debidamente registrados.

La Nielsen obtiene igualmente informacién sobre
las marcas de los productos empleados por los ra-
dioyentes cuyos receptores estan dotados de audi-
metros. Hace algunos afios se habian colocado en
zonas de muestra mas de 1.300 audimetros, que abar-
caban, mas 0 menos, un promedio de 63 por 100 de
los receptores en poder de particulares, en los Estados
Unidos.

En el Nielsen Radio Index Service, que publica la
A. C. Nielsen Company, se encuentran los siguientes
informes:

1.—Receprores en servicio, clasificados segun la im-
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portancia de la poblacion, las horas de audicién y la
categoria econdémica del oyente.

2.—Numero de oventes, por programa y nuimero
total, por un periodo determinado.

3.—Tipo de auditorio, segun la regidn, la hora de
escucha, la importancia de la localidad y las marcas
de los productos empleados por los radioyentes.

4.—Auditorio que escucha un programa determinado,
en un instante dado y minuto a minuto (datos muy
interesantes para el estudio de la composicién de los
programas).

5.—Intensidad de escucha, que indica el nimero de
receptores abiertos o cerrados y el numero de oyentes
que reciben los diferentes programas.

6.—«Audience turnover»: nimero total de los oyen-
tes de un programa dado o publico disponible para un
programa determinado.

7.—Frecuencia de audicion por periodos de una, de
dos o de cuatro semanas.

8.—Numero de receprores funcionando por ddlar
tnvertido.

9.—Ventas por dilar invertido en publicidad. Esta
cifra se calcula comprobando la presencia o la ausencia
en el auditorio de los productos vendidos por la em-
presa que ofrece el programa.

10.—Auditorios de la zona de audicion de una sola
emisora: informes para Nueva York, Chicago, Los
Angeles y Cincinnati.

Por otra parte, existe otra entidad—The Pulse
Inc—que, por distintos métodos, da informes sobre
los auditorios de emisiones radiofénicas en las cinco
zonas metropolitanas de Nueva York, Boston, Fila-
delfia, Chicago y Cincinnati. Para ello emplean el
procedimiento de las encuestas.

Cada oyente, comprendido en una zona «muestra»,
es personalmente entrevistado e invitado a indicar
en una lista, que contiene todas las estaciones en ser-
vicio y sus programas, la hora en la cual ha encendido
su receptor y los programas que ha escuchado. También
se registra el numero de oyentes por receptor, su .edad
y su.sexo. Estos informes, cuidadosamente clasificados
v analizados, sirven para elaborar un resumen mensual
que se refiere especialmente a los siguientes puntos:

1.0 Porcentaje de los receptores que por semana
escuchan una emisora dada. (Para cada estacién, por
cuartos de hora, de acuerdo con los informes recogidos
de todas las personas a quienes entrevisto en el periodo
indicado.)

2. Porcentaje de los receptores que toman una
estacién determinada. (Para cada emisora, de lunes a
viernes, inclusive, porcentaje establecido por semana,
segun los informes recibidos en el curso de las entre-
vistas hechas durante los cinco dias sefialados.)

3. Porcentaje para cada emisora de los receptores
que toman una estacion determinada los sidbados y
los domingos.

Estos tres porcentajes también se pueden facilitar
para un programa determinado.

The Pulse Inc suministra ademads informes sobre
los oyentes de los programas, su edad, su sexo, su
situacion familiar y el rendimicento de las.ventas.
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Efectos sorprendentes con la aplicacién
de pinturas fluorescentes en publicidad

Por Antonio Riviére

El proverbio oriental que dice «El hombre cuya
cara no sonrie no debe abrir una tienda», es una verdad
como un templo, como vulgarmente se dice, y, eviden-
temente, cuando un cliente se decide a entrar en una
tienda, siempre estard mas predispuesto, al menos en
general, para comprar o conocer mas detalles de los
articulos, o también es el momento propicio del ven-
dedor para venderle lo que necesita, atendiéndole ade-
mas con la sincera sonrisa, que atrae la simpatia y el
amable efecto en un trato comercial.

Del mismo modo, los escaparates «tienen que son-
reir para atraer a los clientes»; hacer interesante su
exposicién no solamente en cuanto a la forma de pre-
sentacion, colocacion u otros mil detalles, desde el
punto de vista de venta, sino también con un atrac-
tivo artistico diferencial que retenga la atencion del
que pasa por delante del escaparate de una tienda.

Una aplicacion nueva, sorprendente y de asombroso
efecto para escaparates son las pinturas fluorescentes,
ya sea pintando objetos, recortando papeles fluores-
centes, tifiendo telas, hilos, algoddn, etc., con tinte
fluorescente, u otras aplicaciones de dichas pinturas
conocidas o por descubrir, de este nuevo material de
trabajo que ahora se ha puesto a la disposicion de los
artistas y publicitarios, para utilizar las nuevas presen-
taciones de un efecto magico desconocido.

Sean como sean aplicadas las pinturas fluorescentes,
necesitan que estén activadas para su total efecto lu-
minoso por ldmparas distintas de las corrientes, y es
obligado emplear la ldmpara Wood.

El fenémeno de fluorescencia desaparece si se oculta
la fuente de luz, y de ahi que pueda ampliarse su
efecto por la intermitencia de luz blanca, consiguiendo
asi una variacion violenta de contraste con las dos ilu-
minaciones.

Es muy dificil explicar los colores y las sensaciones
si no se muestran en su propia tonalidad o se hacen
sentir como si se vivieran.

Pero las reproducciones de diferentes aplicaciones
a un aspecto de los medios de publicidad en que se
pueden utilizar las pinturas fluorescentes informaran
suficientemente, a pesar de ver las fotografias en negro,
para que sea posible imaginarse con la habitual pericia
artistica las innumerables modalidades que permite
su aplicacidn, para conseguir efectos, como, por ejem-
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plo, el de una cristalera de catedral con pleno sol por
detrds o como el de una llamarada con humo de una
explosion, o de aquellos asombrosos efectos de arti-
ficio que emplean los prestidigitadores en juegos de
colores, pero mucho mas facilmente.

Bien es verdad aquello de que hay que verlo para
creerlo; pero también se puede asegurar que el que
lo ha visto, o quien lo ha aplicado, no se le olvida nunca,
deseando volver a aplicarlo en cualquier otra circuns-
tancia propicia y adecuada, sin abusar de la novedad,
porque entonces pierde ya el incentivo de este cardc-
ter de atenciéon inmediata.

Los colores magicos de luz de las pinturas fluores-
centes «Magilux», como se suelen nombrar, ya se fa-
brican en Espafia, y los publicitarios, asi como los
decoradores y de otros sectores para nuevas aplica-
ciones que pueden surgir, los tenemos en nuestra mano,
Yy por experiencia propia en pruebas de comparacion,
con mejor médulo de intensidad y duracién que las
de otras procedencias.

Si desea realmente ver agolparse el publico en un
escaparate, es fdcil si se hace una prueba, como se ha
hecho con los distintos elementos que ilustran las fo-
tografias, como también para telones de cines, siguien-
do criterios escenograficos.

La oscuridad completa va mejor, para que su efecto
sea deslumbrador y magico, y con poder atractivo ful-
minante; por ello hay que prever los futuros escapa-
rates u otras aplicaciones para utilizarlos durante
aquellos meses que los dias son mas cortos. Pero segu-
ramente dentro de poco tiempo también irdn sur-
giendo otras aplicaciones, como la mas reciente para
tintas para imprimir, y poder conseguir este atractivo
efecto en determinados casos de impresos, fondos o
textos. Cabe esperar mucho todavia de este nuevo
medio que se nos brinda para atraer con mayor efecto
al transeunte, al lector, al cliente.

No hay ningiin trecho del dicho al hecho. Esta apli-
cacién publicitaria es solamente una nueva modalidad,
ya conocida en los principios en que se basa la luz
negra, por ser antigua; pero ya se han hecho aplica-
ciones, con excelentes resultados, con materias del pais,
vy esto representa, para quienes tienen que presentar
escaparates, poder disponer de otros medios de atrac-
cién, que los publicitarios espafioles ponemos al ser-
vicio de la venta, recordando siempre que es mais
facil vender al ojo, porque el nervio 6ptico es-veinti-
dés veces mas fuerte que el nervio que va de la oreja
al cerebro. Por esto—dice N. H. Casson—la presen-
tacion publicitaria tiene tanta importancia.

La magica luz de las pinturas fluorescentes son de
un efecto magnifico, tienen poder de atraccién visual
extraordinaria y su presentacion atrae la vista porque
da luz propia y color intenso al objeto. La luz negra
es un nuevo medio publigrafico.
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Una direccion

dinamica

de los representantes

Por M. Valentini,
Director de los Establecimientos Valentini, de Lydn.

(Traducido de «<Hommes & Techniques».)

El funcionamiento de una empresa de tipo medio que «se defiende
bien», porque tiene un director activo y una red de representantes eficaz,
nos ha parecido una experiencia digna de interesar a todos los jefes co-

merciales.

El director de esta empresa presenta a nuestros lectores, no la politica
comercial de la empresa en su conjunto, sino especiabmente las relaciones
de la Direccion con los representantes, con miras a comunicarles el dina-
mismo del jefe, asi como sus directrices.

Se puede apreciar claramente en este articulo de qué manera, para
aumentar las ventas, un sistema de documentacion, permanente vehiculo
de relacion entre la fdbrica y el representante, crea un contacto complero,

incesante, Minucioso, reciproco.

LA EMPRESA Y SU RED DE REPRESENTANTES

LA EMPRESA

Su importancia.

Nuestra empresa esta comprendida en el sector de
las P. M. E. Su personal se compone de un centenar
de personas: directivos, empleados, obreros.

Su director.

Su’ jefe posee una formacién técnico-comercial.
Desde luego, comenzé su formacidn técnica en casa de
su padre, hombre de negocios, muy duro, que enten-
dia que el hijo del amo debe trabajar mas que ninguno;
después estuvo en Suiza, para terminar sus estudios
en Alemania, de donde salio, si no ingeniero, si un
buen técnico.

Su formacion comercial ha sido resultado de su

frecuente trato con sus vendedores, de su experiencia
de la vida, de la calle y del estudio de la psicologia
de los clientes. Ha observado mucho a sus vendedores,
fijandose en lo que rendia uno o en lo que era superior
el otro; ha reunido, en fin, los elementos de su obser-
vacion, y a base de ellos ha formado un método per-
sonal. La experiencia de este jefe le ha llevado a pen-
sar que una empresa nace, vive y muere. Si el naci-
miento de una empresa es relativamente facil, no lo
es su vida en la mayoria de edad. El impulso dado por
una generacion no puede asegurar la vida de la gene-
racidn siguiente. Igualmente la empresa, de un modo
natural, tiene tendencia a declinar y a morir.

Contra esta realidad, nuestra empresa quiere reac-
cionar. Esta voluntad, este querer, estd demostrado
por la organizacién que se ha dado, por los esfuerzos
que hace para comunicar a sus representantes el ardor
que la anima, para documentarlos y ayudarlos al
maximo.
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Lo que fabrica.

Nuestra empresa esta especializada en trabajos de
metal en ldminas. Fabrica aparatos de calefaccion por
gas y mobiliario metalico para el hogar, articulos exclu-
sivamente de temporada.

Su clientela.

Nuestra clientela esta formada por pequefios ferre-
teros y casas de articulos para el hogar. Vendemos a
los almacenistas y a los detallistas importantes—Ilos
pequefios detallistas forman la clientela de los alma-
cenistas—, a los grandes almacenes y almacenes con
sucursales multiples.

¢Representantes exclusivos a sueldo, o
representantes con varias representaciones?

Nuestros articulos serian bastante dificiles de ven-
der por correspondencia. Un catalogo, un prospecto,
dificilmente decidird a un ferretero o a un jefe de
compras de un gran almacén a hacer un pedido;
querran ver las muestras.

Al representante es a quien le corresponde atraer
sobre las muestras la atencidon del comprador eventual;
es a ¢l a quien le corresponde hacer posible la decision
de compra de este comprador.

Por esta razdn, los representantes son el lazo de
unién entre el cliente y la empresa.

La cuestién es saber si es.mejor tener representantes
exclusivos, a sueldo, o asegurarse la colaboracién de
agentes que representen a otras empresas.

Las ventajas que supone el sistema de representantes
exclusivos son sabidas: trabajan tnicamente para la
empresa y hay posibilidad para ésta de imponer sus
directrices y de controlar al representante.

Refiriéndose a nuestra empresa, la experiencia ha
demostrado que este sistema no es conveniente.
Nosotros no podemos permitirnos tener el numero
necesario de representantes propios y tendriamos que
conformarnos con un numero restringido.

Por ser nuestros articulos. muy de temporada
—primavera, otofio—, no seria posible que tres o
cuatro representantes visitaran a tiempo a todos los
clientes; es decir, al comienzo de la temporada y en
un plazo muy corto.

Tenemos, por lo tanto, que inclinarnos hacia los
agentes con varias representaciones. Estos no son,
desde luego, la solucién ideal. Representan corriente-
mente cinco o seis casas ¥y no pueden, por ello, con-
sagrar a cada una mas que una fracciéon de su acti-
vidad.

Lo que interesa es ocupar el segundo o tercer lugar
en la cartera de estos representantes. Nosotros desea-
riamos ocupar el segundo lugar en la de los nuestros.

Pero un hecho es cierto: para ocupar un buen lugar
es indispensable dar a vender a los representantes
articulos de buena calidad a precios razonables.

EL CONTACTO ENTRE EMPRESA Y REPRESENTANTES

De un modo general, es indispensable, al comenzar
el afio, dotar a los representantes de documentacion
sobre:

Las fabricaciones del afio.

La politica comercial a seguir.

Esto es lo que puede llamarse preparaciéon dal afio
comercial.

A continuacion, es preciso establecer relacion meto-
dica y periddicamente con los representantes; conviene
tener con ellos un contacto semanal y mensual.

La preparaciéon de un afio comercial.

Generalmente, el afio comercial se prepara cada
temporada, segin los mismos principios; las variantes
solamente consisten en la presentacién de las instruc-
ciones que pueden darse, bien oralmente, en una re-
unién, bien por escrito, minuciosamente estudiadas y
dirigidas a los representantes.

Podemos dar un resumen muy rapido del método
empleado para la preparaciéon de la temporada 1949:

En este afio reunimos a nuestros representantes, en
la fabrica, y llamamos pomposamente «Congreso» a
esta reunion. Este «Congreso» fué preparado desde el
mes de noviembre de 1948 y a cada representante se
le entregd una carpeta, destinada a contener todas las
instrucciones, subdivididas del modo siguiente:

Notas generales.

Notas de fabricacién.

Notas comerciales.

Instrucciones relativas a las relaciones entre los
representantes y la fabrica, y viceversa.
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Resumen de lo que habia sido el afio 1948.

Directrices para 1949.

Cada una de estas notas estaba numerada y fechada,
con lo que se facilitaba la clasificacion y cuidadoso
estudio de ellas por los representantes.

En marcha el «Congreso», se abrié una discusion,
que permitid un extenso cambio de puntos de vista
sobre:

Los articulos del catilogo 1949.

El estudio de los articulos cuya fabricacion se ha
decidido proseguir.

Los articulos cuya fabricacién seria preciso examinar
en un futuro bastante cercano.

Los articulos a desechar.

Las tarifas, la publicidad, las condiciones de venta.

En el curso del «Congreso» se trazaron las conclu-
siones de conjunto y se marcaron directrices detalladas.

Contacto permanente.

El representante, documentado asi sobre la politica
a seguir, debe ser asistido de una manera permanente
e incesante, Debe sentir que la fabrica le proporciona
la ayuda moral y material necesaria. Reciprocamente,
debe corresponder con la empresa y tenerla al corriente
de los informes que recoja susceptibles de interesar
para la buena marcha de la empresa, tales como la acti-
vidad de la competencia, las reclamaciones de los
clientes en el curso de la temporada, etc.

El contacto empresa-representantes ha de estar
apoyado en los cuatro puntos que siguen:
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1. El contacto debe ser completo. Es decir, que los
informes deben ser sinceros, sin reticencias ni reservas,
claros, francos. Es preciso poder decirse sin lo que
debe ser dicho.

2.9 El conracto debe ser continuo. Una vez esta-
blecido, no se puede interrumpir, so pena de incurrir
en negligencia grave o pérdida de interés. En princi-
pio, como hemos dicho anteriormente, es semanal y
mensual.

La correspondencia es semanal para todos los asun-
tos corrientes.

Esto da ocasién para una reunién del servicio comer-
cial, los miércoles, en el curso de la cual se estudia
el correo de los representantes, se contesta a sus de-
mandas y se les envia documentacién de tipo general.
Se informa sobre la relacion entre las cifras de negocio
previstas y las conseguidas en la semana. Estos infor-
mes son esquematizados. por un grafico, a fin de pro-
vocar un shock psicolégico en el lector. Este grafico,
que nosotros llamamos el «termoémetro», permite, a
primera vista, hacerse una idea de la situaciéon. De este
modo, al representante se le asigna un puesto segun
la importancia de su cifra de produccién, lo que pro-
voca una emulacion muy provechosa para todos.

El correo mensual es, sobre todo, de tipo estadis-
tico. Se indican en él la cantidad de pedidos y las
expediciones realizadas; es decir, la cifra de negocios,
en valor y en cantidad de articulos. Esto da una vision
general sobre la marcha buena, media o mala, sobre
el conjunto de todas las actividades y para cada una
por separado.

Estas estadisticas se presentan sobre cuadros ade-
cuados, donde los datos generales estdn ya impresos
y sélo resta inscribir los datos mensuales.

Reproducimos aqui las portadas de las carpetas que
contienen este correo, para hacer ver cémo en su pre-
sentaciéon no se han descuidado los detalles para afia-
dirle sugestividad y dinamismo.

3.2 El contacto debe ser minucioso. El representante
y la fabrica deben hacer reciprocamente una recopi-
lacioén. minuciosa y sensata de documentos o de opi-
niones, de tal modo que el representante tenga siempre
a la fabrica en su mente cuando se encuentre ante el
cliente.

El representante debe estar constantemente al tanto
de las nuevas fabricaciones, de los nuevos articulos.
Es preciso que conozca las ventajas de ellos y también
sus inconvenientes pasajeros, a los que sabra poner
remedio, para llenar su misién con un total conoci-
miento de causa.

También debe ser puesto sin cesar al corriente de
los cambios en materias primas y del coste de la mano
de obra, con el fin de estar en posesion de argumentos
que le permitan resistir a los clientes que le pidan
condiciones especiales en precios.

El representante debe estar persuadido de la vera-
cidad de la documentacién suministrada por la fabrica.

4.° EI contacto debe ser reciproco. Este contacto
debe incitar al representante a comunicar rapidamente
a la fabrica toda informacién o reclamacién que tenga
verdadero interés; a responder rapidamente a los
cuestionarios que la fabrica le dirija, sea con motivo
del comienzo del afio comercial, sea sobre la actividad
de cierta parte de la competencia, sea sobre la opor-
tunidad del lanzamiento o de la retirada de la circu-
lacién de un articulo.

Se puede provocar facilmente el suministro de in-
formes de los representantes dirigiéndoles, fuera de
los correos mensuales o semanales, cuestionarios
circulares.

Las circulares ofrecen dos o tres preguntas sobre
un mismo punto. Reunidas las contestaciones de los
representantes que dan su opinién, se hace un resu-
men sintético inspirandose en las respuestas recibidas.
Este resumen da una linea general de conducta sobre
el punto sefalado
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EL CONTROL DE LOS REPRESENTANTES

Es bastante dificil controlar a agentes comerciales
que representan varias casas; sobre todo, exigir de ellos
rapports sobre sus viajes. El ensayo que hemos hecho
no nos ha dado resultado. La mayor parte de los repre-
sentantes no ha querido hacer el pequefio informe
sindéptico que-le pediamos, que consistia en llevar unas
cifras a un cuadro y en una relacion redactada en estilo
telegrafico.

Sin embargo, es posible seguir la labor de los repre-
sentantes por la cuota de venta y la estadistica de pe-
netracion,

Cuota de venta de cada representante.

La determinacién de la cuota de venta de cada re-
presentante se hace de modo muy empirico.

Por lo que a nosotros respecta, he aqui el razona-
miento que nos hacemos:

Debemos calcular una cifra de negocios determinada
para toda Francia.

Cada agente tiene un sector que representa cierto
numero de puntos.

El conjunto de puntos de todos los sectores de los
representantes corresponde a la cifra de produccién
sefialada.

La cuota de cada representante serd proporcional
al nimero de puntos de su sector.

La dificultad consiste en la determinacién de los
puntos de cada sector. Se parte, en principio, del su-
puesto de que un departamento (provincia) normal
equivale a un punto; pero esto puede modificarse
teniendo en cuenta la poblacion de la provincia y sus
necesidades. Por esta razén, a veces a un represen-
tante que tiene diez representantes se le atribuyen
siete u ocho puntos. Aqui es precisamente donde
reside la dificultad de estimacion.

Todos los meses, un grifico individual para cada

representante permite seguir la evolucion su cifra
de produccién y comprobar si alcanza su cuota.

Estadistica de penetracidn.

Puede parecer, a primera vista, que una cifra de pro-
duccion sea satisfactoria. Sin embargo, si se tiene la
curiosidad de considerar cada uno de los recorridos
de los viajantes y cada articulo, se comprueba facil-
mente que a ciertas ciudades, a ciertas regiones, no
llegan ciertos articulos, a pesar de que el represen-
tante los lleva y los trabaja.

La estadistica de penetracidon es la que indica tal
estado de cosas. Para hacerla, se confecciona una esta-
distica anual de la cantidad de articulos vendidos en
cada una de las ciudades de un mismo departamento.
Se hacen comparaciones sobre bases bastante empi-
ricas, utilizando los siguientes elementos: poblacién
de la provincia, ventas posibles, ventas efectivas.
Y a base de esto se establecen conclusiones sobre el
rendimiento del representante.

A fin de afio, estas estadisticas se envian a los re-
presentantes con comentarios sobre ellas. Las cifras
permiten pedirles que intensifiquen su labor, para que
sea mas completa, mejorando la penetracién.

Igualmente es conveniente, con vistas al estimulo
de los representantes, darles extractos de esta esta-
distica al terminar los meses de marzo, junio y sep-

tiembre.
* * %k

Una empresa debe estar animada de un espiritu
dindmico y poseer una red de representantes activos,
con la que debe existir una estrecha ligazén. Deben
buscarse sin cesar los medios de aumentar en exten-
sién e intensidad el radio de accién de cada uno de los
representantes en su sector.

Tal es para nosotros la condicién esencial de una
buena gestién comercial.

DECALOGO DEL

1 Note quejes nunca.
No bromees a costa de la casa que representas.

No hables mal ni de tus colegas ni de las casas
competidoras.

Pon una constante sordina a tu causticidad.

5 No inicies jamis conversaciones politicas. Si
tu cliente te habla de ello, procura estar siem-
pre de acuerdo con sus ideas.

6 No trates de imponer ni tus conocimientos ni
tu experiencia. Es mucho mas eficaz sugerir.

BUEN VIAJANTE

7 No trates de pasar por demasiado listo.

8 No te alabes nunca de la cantidad de pedidos
que has logrado de tus clientes. Evita siem-
Pre rebajar a nadie.

9 En el momento de vender, no te hagas pesado,
no insistas demasiado, no traspases la me-
dida normal.

10 No adoptes un aire de ofendido, ni menos un
aire de suficiencia, si no has podido obtener
un pedido.
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La publicidad en Alemania

(Continuacién.)

INFORMACION SOBRE LAS
TARIFAS o PUBLICIDAD

1,° Tarifas por anuncios en la prensa.

Bajo el régimen del Consejo de la Publicidad, las
tarifas que toda publicacién periddica tenia obligacién
de establecer, debian llevar datos precisos y detalla-
dos del precio de los anuncios. Se indicaban en ellas
las tarifas de base y los suplementos autorizados por:

a) Anuncios multicolores;

b) Anuncios cuya ejecucidn ocasionara dificultades
técnicas excepcionales;

¢) Anuncios en posicién especial, con acuerdo
previo del anunciante (aumento por posicion especial,
en primera pagina, al reverso de la pagina de cu-
bierta, etc.).

Estaban previstas reducciones a las tarifas de base
para ciertas categorias de anuncios, por ejemplo, la
publicidad relativa a los espectaculos, las .comunica-
ciones oficiales, la publicidad de las oficinas, los anun-
cios hechos por empresas de utilidad publica, etc.

Estos principios han resultado en general satisfac-
torios y continian aplicindose aun después de la dero-
gacion del reglamento del Consejo de la Publicidad.

2. Descuentos.

Es tradicional acordar descuentos. Se distinguen al
respecto:

a) Las reducciones por la repeticién de un mismo
anuncio. El total de las reducciones se escalona siguien-
do el numero de las inserciones. Es de uso consentir
en una rebaja del 3 al 20 por 100.

b) Rebajas segun la cantidad, basadas en el nume-
ro de milimetros por linea, o de paginas, o de colum-
nas utilizadas. Alli también se consienten rebajas que
se escalonan del 3 al 20 por 100.

_ No se aceptan en principio esas rebajas sino para
inserciones escalonadas durante un afio a partir de la
publicacién del primer anuncio.

Ninguna rebaja se concede en general a los anun-
ciantes que aprovechan un clisé entregado por el anun-
ciante.

La publicidad puede ser pagada con anticipacién.

1 pago anticipado justifica una reduccién especial
que llega hasta el 3 por 100.

Si el anuncio no estad pagado anticipadamente, la
factura con su respectiva justificacion se envia al anun-
ciador a mis tardar el dia § del mes que sigue a la
aparicién de la insercidn y debe ser cubierto en los
treinta dias siguientes a su recepcién, a menos que
un plazo mds corto se haya convenido. La falta de
pago puede implicar la aplicacién de un interés a cada
orden del 1 por 100 sobre la tasa de intereses apli-
cada por el Bank Deutscher Lander.

Las tarifas de publicidad de los editores no contie-
nen ninguna disposicidn relativa a las comisiones de
los agentes. Estas habian sido fijadas por el Consejo
de la Publicidad en un minimum de 10 por 100 ¥y
un maximum de 20 por 100 de los precios de tarifa,
hecha deduccién de las rebajas. Actualmente la comi-
sidn que rige entre los agentes es en promedio de
un I5 por 100 para los diarios y de un 15 a un 20 por 100
para las revistas.

3. Detalles técnicos.

Las tarifas contienen igualmente las indicaciones
técnicas siguientes:

@) Largo y ancho de la parte reservada al texto;

b) El nimero y el largo de las columnas (en mili-
metros); cuando el precio es establecido por pagina y
por columna, la longitud, la anchura-y el contenido
de una pagina en lineas-milimetros;

¢) Datos sobre la posibilidad de emplear matri-
ces y sobre la pantalla de los clisés requeridos;

‘d) La dimensién maxima de un anuncio es una
pagina. Es posible reservar para una publicacién un
espacio suplementario; sin embargo, en este caso y
segun el espacio utilizado, sera necesario cubrir el
precio de dos o mas anuncios.

Las dimensiones de los anuncios en posiciones espe-
ciales dependen de las condiciones técnicas de cada
publicacién.

4.° ¢En qué medida los periddicos adaptan
sus tarifas a las variaciones del tiraje?

El reglamento general de anuncios elaborado por el
Consejo de la Publicidad contenia una disposicién en
virtud de la cual la baja del tiraje no debia modificar
las condiciones del contrato, sino cuando éste habia
sido garantizado y la baja sobrepasa el 10 por 100.
En principio, las fluctuaciones normales de edicién no
afectaban de ningiin modo las tarifas convenidas para
la insercién de anuncios.

La Comisién Central para la Publicidad ha recomen-
dado que el contrato no sea modificado en razén de la
baja de tiraje sino cuando ésta pase del 20 por 100.
En el caso en que, durante la validez del contrato, el
tiraje bajara en mas de un 20 por 100 de la cifra ga-
rantizada, el anunciante podria hacer valer su derecho
para anular el contrato o demandar una reduccién en
las tarifas conforme a los principios de derecho comun
habituales a los contratos.
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ESCAPARATES

ESTADOS UNIDOS

Para la presentacion de unas telas estampadas

con motivos musicales, Lord & Taylor, de Nueva

York, realizé este escaparate, en el que, con una

sola figura y unas telas sobre un fondo estrellado

en el que destacan unos violines colgados, se
consigue un gran efecto.

18

FRANCIA

Para Hermés, la famosa casa de articulos de
piel, deporte y viaje, ha creado Cassandre, sobre
una idea de Annie Beaumel, este escaparate, en
el que la graciosa locomotora estd recubierta
de naipes de baraja francesa y el «ténder» fo-
rrado de satén a listas blancas y rojas con una
cabeza de caballo sobrepuesta en el costado.

ITALIA

En un concurso de egcaparates organizado por
«Vetrina» se ha distinguido éste, concebido y
realizado por Gio Pavesi, que ha utilizado las
telas, motivo del escaparate, para lograr, con la
ayuda de la luz adecuada, una impresién de las
grutas de estalactitas de Agnello (Palermo).



INGLATERRA

El comienzo de la temporada de las carreras
de caballos, pretexto permanente para el desfile
de elegancias, es un buen motive que «Young
Liberty Shop» aprovecha para ofrecernos este
escaparate lleno de gracia y sencillez evoca-
dora. Pegado a la luna cuelga un espeso ramaje
natural en cuyo claro central se ve al fondo un
maniqui que simula ver a lo lejos con sus pris-
maticos. A sus pies, sombreros, guantes, basto-
nes y otros detalles de elegancia tipices de estas
sesiones hipicas.

ESTADOS UNIDOS

En un telén de fondo simulando el nocturno fir-
mamento, se ven en luz fosforescente las figuras
de las diferentes constelaciones; en la planta,
una maqueta corpédrea e iluminada de los rasca-
C{elos de Nueva York. Todo ello forma un mag-
nifico conjunto que realza el traje de noche que
luce el maniqui iluminado lateralmente por una
luz azulada. (Macy's. Nueva York.)

ARGENTINA

Rodolfo Pefia, el destacado dibujante y esca-

paratista argentino, logra aqui, con figura y ele-

mentos corpdreos, un escaparate gracioso, atrac-

tivo y vendedor. Como detalle curioso diremos

que la barba del mufieco esta hecha con peque-
[fios clavitos.
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Aqui, Washington

Los comerciantes

vigilan

a los matrimonios

en provyecto

Hay aqui un aforismo que reza:
«Comete un delito, y el mundo se
volvera de cristal.» Pero debian in-
tentar otro que dijera: ¢Anuncia tu
boda, y el mundo se interpondra en
tu camino.» El mundo comercial,
entiéndase.

De esto tienen la culpa los pe-
riédicos.

A mi juicio, el periddico ameri-
cano es el mejor periddico del mun-
do. Comeércialmente hablando, por
supuesto. No hay dngulo de publi-
cidad o circulacién que la Prensa
americana no explote hasta agotar
la mina. Si en un periddico es im-
portante la Redaccién y la impren-
ta, no lo es, ni mucho menos, el
departamento de circulacién. Es en
éste donde a veces hay mucha mis
sustancia, cerebro y agresividad que
en los otros dos.

La Redaccién planea un produc-
to, la imprenta lo ejecuta y el de-
partamento de circulacion lo vende.
El arte de vender es lo dificil en
estos tiempos de espantosa compe-
tencia. Los tiempos en que el buen
pafio se vendia en el arca han pa-
sado por completo a la historia.
Estamos en el siglo de la publici-
dad, y los primeros en reconocerlo
son los propios peridédicos. No es
posible convencer a un comercian-
te de las ventajas del anuncio si el
propio vehiculo del anuncio despre-
cia el anuncio de si mismo.

El periddico americano no es
general e impersonal. Por el contra-
rio, es personalmente general. Cada
faceta de la vida humana es una
vena de la gran mina a explotar.
Y ninguna, por pequefia que sea,
merece su desprecio.

Una de ellas, por pequeiiita que
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parezca, es la de las novias en pro-
yecto. Es ridiculo pensar que una
boda es un asunto exclusivo de dos.
Ellos, como en el teatro, son los
protagonistas, pero la masa es la
audiencia. Anuncie usted una boda,
por modesta que sea, y encontrara
un numero considerable de perso-

Otra vez ese agudo corresponsal
que es Manuel Casares, desde Norte-
ameérica, escribe una cronica sobre la
publicidad. Una vez mds—y como
suya—, una gran crénica. Pero esta
crénica no se cifra en un aspecto de
generalidad, se citie a'la concrecidn
de un detalle parcial de la propa-
ganda sobre los noviazgos. Para un
latino, el amor puede ser un tema
novelesco o reatral; para los norte-
americanos puede ser eso y otras
muchas cosas; por efemplo, un esti-
mulo de incremento de ventas. He
aqui, descrito con sencilla gracia, la
interesante travesura y persecucion
de los publicitarios yanquis persi-
guiendo a los matrimonios en pro-
yecto, que ellos transformardn—tau-
maturgia del slogan feliz—en clien-
tes seguros y rendidos.

Por Manuel Casares

nas—parientes y amigos—interesa-
dos en la noticia.

De ahi por qué la Prensa ameri-
cana dedica a veces planas y planas
a publicar retratos de futuras novias
con noticias de ceremonia de pedi-
da. El nimero de lectores de estas
noticias es incalculable. Por eso he
dado en pensar un aforismo que
dijera: «Anuncia tu boda y tendras
el mundo a tu puerta.»

Si el anuncio aparece primero en
un periddico de la tarde, lo mas
probable es que el teléfono de la
interesada suene mucho antes de
que el periddico se haya puesto a
la venta. Los estudios fotograficos,
tienen la especialidad de cribar las
primeras ediciones en busca del te-
léfono de la novia en proyecto. Es
la oferta de una estupenda coleccion
de fotografias de toda la ceremonia.
A los dos dias siguientes, el correo
dejaréd en la puerta, cuando menos,
el anuncio de dos casas especializa-
das en servir un refrigerio, una im-
prenta, un florista y cualquier otro
fotégrafo. Las llamadas de teléfono
tendran entretanto igual volumen.

Los primeros libros nupciales
haran su apariciéon a la semana.
Estos libros, editados por los gran-
des almacenes y tiendas de especia-
lidad femenina, varian mucho en
tamafio y en capitulos, pero en su
esencia son un compendio de eti-
queta. Casi todos contienen un ho-
rario perfecto para ayudar al' que
planea la ceremonia a establecer los
detalles en la debida secuencia. Al-
gun libro llegard por correo, pero
en la mayoria de los casos «el asesor
nupcial» del gran almacén invitard
a la novia a realizar una visita a la
tienda para discutir los planes y



recibir el libro. Desde luego, el al-
macén no cobra nada ni por el
libro ni por los consejos. Tampoco
se hara presion alguna para vender.
Pero habra un especial hincapié en
mostrar a la novia la serie inacaba-
ble de preocupaciones que puede
evitarse poniendo los detalles en
manos del «asesor nupcialy, inclu-
yendo el color de las mantelerias y
hasta de los saltos de cama.

Algunos de los libros incluira
una coleccién de etiquetas numera-
das para fijarlas en los regalos de
boda. La idea no es otra que la de
escribir en el libro y el numero
correspondiente el nombre del do-
nante, de forma que al llegar la
hora de dar las gracias regalo y
nombre puedan ser casados con
facilidad.

Uno de los detalles curiosos sobre
esta atencion comercial es el de su
espaciamiento en el tiempo. Mien-
tras unos establecimientos son del
tipo «l que da primero da dos
veces», otros consideran que sus
posibilidades mejoran en gran pro-
porcién cuando han transcurrido los
ajetreos de los chaparrones iniciales.
Asi, a medida que se acerca la fe-
cha, hay un sirimiri en vez de
diluvio.

Los joyeros, por lo general, son
los dltimos en aparecer en escena
—regalos de la novia al novio, y
viceversa—. Las orquestas también
ofrecen sus servicios. Un hombre al
teléfono puede mostrar excesiva in-
sistencia en exponer sus ropas de
cama eespecialmente importadas de
Europa». Y no faltara el represen-
tante de una Compafia de juegos
de cocina capaz de hornear con el
mayor entusiasmo un pastel de
boda en cualquier cocina donde se
le permita la entrada. Entonces, si
la novia tiene alguna preocupacion
sobre la indumentaria de los nifios
que han de llevar la cola, lo mejor
es que descanse tranquila. Todo
esto se alquila,

No todo el correo que llega tiene
matascllos local. Cualquier novia,
por modesta que sea, recibira cata-
logos de un almacén de Nueva
York especializado en trajes de
novia de § a 10.000 ddlares. Una
firma de Buffalo envia anuncios de
material adecuado para el «buffer
tras la ceremonia en la iglesia—ser-
villetas personalizadas, libritos de
fosforos con las iniciales impre-
sas, etc.

Una Compania de Aviacién se
dirigira al novio (pero enviando la
carta al domicilio de la novia) re-
comendando puntos de destino para
la luna de miel. Pero ahora que
hablamos del hombre en la pareja,
también el novio tendra su correo,
s6lo que en una proporcién infini-
tamente inferior a la novia. Estas
Empresas comerciales no pierden
el nempo. Saben que es ella la que
manda.

l/

——

g

Conondalarga...

Un productor de la Empresa Tal obtiene un primer premio
en un concurso de carteles; después, un estudiante realiza la misma
hazafia, que poco mas tarde es imitada por un probo funcionario
de Hacienda. Y los dibujantes profesionales, ¢qué hacen? En vista
de eso, no acuden a los concursos y se dedican a trabajar; en su

oficio, naturalmente.
X x X

Publicitarios, lo que se dice verdaderos publicitarios, la verdad
es que no tenemos muchos; pero autopublicitarios, verdaderos
genios de la autopublicidad..., de esos tenemos a montones. Y si no,
ahi tienen ustedes a... Pero jtente, pluma!, que no queremos lios.

Claro que en esto hay quien «se pasa de rosca» y se pone de
manifiesto ese axioma publicitario de que «uanto mas se anuncia
un producto malo, mas pronto se desacredita»...

X x ¥

El Jurado calificador del concurso de carteles para el fomento
del turismo en Palma de Mallorca, con su presidente, secretario,
vocales y todo eso, acorddé por unanimidad declarar desierto el
primer premio y conceder un accésit de ;doscientas cincuenta
pesetazas!...

No sabemos si con esto lograran fomentar el turismo; pero la
mendicidad—por lo menos entre los artistas—, si que contribuiran

a fomentarla.
X ¥ X%

No «se meta» con la publicidad de sus competidores, ni ataque
directamente su argumentacién, porque puede pasarle lo que a
cierto anunciante que, no hace mucho, dijo en sus anuncios que
para vender su inmejorable articulo no tenia necesidad de hacer
lo que otro hacia por aquel entonces, y... a la temporada siguiente

lo hacia él también.
X X x

¢Quién o quiénes llevaran esta temporada la iniciativa de la
«guerra fria» de los descuentos en publicidad? Porque con esto de
los descuentos ocurren cosas muy buenas. Cada temporada surge
uno o dos sefiores mas o menos «nuevos en la plaza», dispuestos
a dar la batalla «dando mas que el que mas dé». Y, claro, arrasan
todo y no dejan titere con cabeza.

Se ha escrito mucho, y se ha hablado mucho mas todavia, en
publico y en privado, sobre los perjuicios que esto causa a todos,
sin beneficiar mas que pobre y pasajeramente al que asi procede.
Se ha dicho que, ante estas cosas, todo le parece poco al cliente,
quien: cree que en A B C—pongamos como ejemplo—ha de tener
los mismos descuentos que en un cine de barriada. Se han contado
muchas anécdotas y sucedidos mas o menos veraces... Pero hasta
ahora no habiamos oido nada como esto:

Un buen amigo, director de una importante agencia de publicidad,
venia desde hace tiempo distribuyendo una campaiia, con la compe-
tencia, escrupulosidad y cuidado en todos los detalles que le acreditan
de siempre. Y, desde luego, a base de facturas y descuentos normales
adecuados a la importancia del cliente. Un buen dia—malo para
nuestro hombre—aparecié uno de estos sefiores «que lo dan todo»
y nuestro amigo perdié su cliente. Pero la cosa no quedo sélo asi,
sino que tuvo una segunda parte, pintoresca en cierto modo, pero
que, como sintoma, se las trae: el cliente reclamaba el importe de
lo que, segun él, le habian estado cobrando de mas hasta entonces...

Y no crean ustedes que el tal cliente es ningin desequilibrado
mental. No. Parece que es un hombre normal y bastante razonable.
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SE CREA EN ESPANA
EL MINISTERIO DE
INFORMACION Y TURISMO

Don Gabriel Arias Salgado

Se ha creado en Espafia el Mi-
nisterio de Informacién y Turismo,
y para ocupar esta cartera se ha
designado a don Gabriel Arias Sal-
gado, ilustre politico y escritor de
reconocidos méritos. La subsecre-
tarfa estd desempefiada por el no-
table jurista don Manuel Cervia
Cabrera.

EL NUEVO MINISTRO

Don Gabriel Arias Salgado y de

Cubas nacié en Madrid el 3 de’

marzo de 1904. Es hijo y nieto
de marinos. Estudié el Bachille-
rato en el Colegio de Nuestra Se-
fiora del Recuerdo, en Chamartin.
Graduado en Lenguas clasicas y
Humanidades. Doctor en Filosofia,
cursé también Derecho en las Uni-
versidades de Murcia y Salamanca.

Durante la guerra de Liberacién
fué perseguido y encarcelado; pero
al fin logré pasarse a la zona na-
cional a mediados de 1937. Comisio-
nado por la Falange de Valladolid,
convirtié en periddico diario el se-
manario Libertad, fundado por Oné-
simo Redondo. Al poco tiempo fué
nombrado gobernador civil y jefe
provincial de Salamanca, cargo que
ocup6 durante cerca de cuatro afios.
Al cesar, fué designado subsecre-
tario de Educacién popular y dele-
gado nacional de Prensa y Propa-
ganda, cargos que desempeiié du-
rante cerca de cuatro afios y me-
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es nombrado

titular del nuevo Ministerio

dio, coincidentes con los tiempos
dificiles de la contienda mundial y
de principios de la posguerra. Por
inspiracién y gestidén suyas se creé
la Radio Nacional de Arganda, el
No-do, la Escuela Oficial de Perio-
dismo, el Instituto Nacional del Li-
bro y la Escuela Hogar para Huér-
fanos de Periodistas. En 1946 se
le nombré secretario de las Cortes
Espaiiolas y secretario general para
la Ordenacién Econdmicosocial de
las Provincias Espafiolas en la Pre-
sidencia del Gobierno, cargos que
asume en la actualidad. A su direc-
cién también se debe que todas las
provincias espafiolas hayan creado
sus planes de reconstruccién, obra
que ocupa un centenar de volume-
nes, y en la actualidad, y en resi-
menes, ha pasado a la considera-
cién de los procuradores en Cortes
y altas jerarquias del Estado.

Se halla en posesion.de las gran-
des cruces de Cisneros, del Mérito
civil, la Encomienda con placa,
Yugo y de las Flechas, .y varias
condecoraciones extranjeras.

El Subsecretario
del nuevo Ministerio,

D. MANUEL CERVIA CABRERA

Don Manuel Cervia Cabrera na-
cié el 10 de diciembre de 1904 en
Santa Cruz de La Palma (Santa
Cruz de Tenerife). Cursé la carre-
ra de Derecho en las Universida-
des de La Laguna y Madrid, -en

la cual también realizé los estudios
correspondientes al doctorado.

Ingres6 en junio de 1926 en el
Cuerpo de Abogados del Estado,
encontrindose actualmente en si-
tuaciéon de excedencia voluntaria
en el mismo. Desde 1941 perte-
nece a la carrera fiscal, con la cate-
goria de fiscal territorial o de tér-
mino, y desempefia plaza de abo-
gado fiscal del Tribunal Supremo,
adscrito a las Salas de lo Conten-~
ciosoadministrativo.

Prest6 servicios en la Asesoria
Juridica del Cuartel General de Su
Excelencia el Jefe del Estado, ha
sido asesor juridico de la Subse-
cretaria de Educacién Popular y es
letrado de la Delegaciéon Nacional
de Justicia y Derecho.

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.




L,OS NUEVOS DIRECTORES DE PRENSA,
PROPAGANDA Y RADIODIFUSION

¥

D. JUAN APARICIO, Director general de Prensa.

Don Juan Aparicio Lépez nacid
en Guadix (Granada) el 29 de ju-
lio de 1906. Estudié Filosofia y
Letras, dedicandose desde muy jo-
ven al periodismo y a la politica.
Fué el primer secretario nacional
de las Juntas de Ofensiva Nacional-
Sindicalista, al fundarse en 193I.
Cuando las J. O. N. S. se fusiona-
ron con F. E., José Antonio Primo
de Rivera le otorgd el carnet nu-
mero 7de F.E.ydelasJ. O.N. S,
asistiendo al primer Consejo Na-
cional en 1934, donde se eligid a
José Antonio como jefe supremo
del Nacional-Sindicalismo.

En marzo de 1931 ‘fué secretario
de Redaccion de La Congquista del
Estado, dirigida por Ramiro Le-
desma Ramos, vy en 1933, de la
revista ¥. O. N. S., colaborando
en 1934 en F. E.

Antes de julio de 1936 colabord
en El Sol e Informaciones, pertene-
ciendo a la redaccién de Ya y
siendo profesor de la Escuela de
Periodismo de El Debate. Durante la
guerra de Liberacién fué director de

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.

La Gaceta Regional, de Salamanca.

Desde 1941 a 1946 ha desempe-
fiado el cargo de delegado nacional
de Prensa y director de la Escuela
Oficial de Periodismo, institucién
ésta-a la que dedicé sus mayores
desvelos, formando un plantel de
periodista que le reconocen hoy
como un legitimo maestro. Fundé
y dirigié las revistas y semanarios
El Espafiol, Asi es, La Estafeta Li-
teraria, Fénix, Fantasia, Memo-
randa, Documenta y la Gaceta de
Prensa Espafiola.

Ha desempefiado la direccién de
la revista Fotos y del diario Pueblo,
de Madrid. En 1948 fué nombrado
jefe del Servicio de Informacién y
Publicaciones Sindicales.

Escritor de intencién aguda, de
originalisimo estilo, don Juan Apa-
ricio Lépez es hoy por hoy uno
de los mejores periodistas espafioles.
Sus articulos «Pasado mafana, lu-
nesy, y «Cartas del directors signi-
fican una aportacidn sefiera al pe-
riodismo espafiol.

D. FLORENTINO PEREZ EMBID,

Director general
de Propaganda.

Don Florentino Pérez Embid na-
ci6 en Aracena (Huelva) el 12 de
julio de 1918. Sevillano de forma-
cién y de espiritu, al iniciarse la
guerra espaifiola cursaba Filosofia
vy Letras en la Universidad de Se-
villa, y se incorpor6é a la primera
bandera de Falange de Huelva, con
la cual, y luego como soldado del
II Cuerpo de Ejército, luché en
los frentes de Andalucia y Extre-
madura, obteniendo la Medalla de
la Campaifia, la Cruz Roja del Mé-
rito Militar y la Cruz de Guerra.

Licenciado y doctor, con premio
extraordinario en ambas ocasiones,
fué el primer secretario de la Es-
cuela de Estudios Hispanoamerica-
nos de Sevilla y de la Universidad
Hispanoamericana de Santa Maria
de la Rédbida, ¥ mds tarde gané en
sucesivas oposiciones la catedra de
Historia de l6s Descubrimientos

Geograficos en la Universidad de
Sevilla y en la de Madrid.

Sus estudios sobre cultura por-
tuguesa le ganaron en 1945 el Pre-
mio «Camoens», maxima distincion
lusitana para intelectuales extran-
jeros, y sus investigaciones sobre
historia de la Marina, das veces, y
el premio «Virgen del Carmens.
Es académico correspondiente de la
Sociedad Peruana de Historia, pa-
trono del Instituto Hispanocubano
de Historia de América, secretario
de la revista Arbor, publicacién
general del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas, y de la
Seccién de Historia del Ateneo de
Madrid. Recientemente le ha sido
concedida la Encomienda de la Or-
den de Alfonso X el Sabio.

Como escritor intelectual y poli-
tico ha colaborado constantemente
en Arbor, Cisneros, Finisterre, EI
Espaiiol, Cuadernos Hispanoameri-
canos, Correo Literario, Mundo His-
pdnico, Estudios Americanos y en
revistas francesas, portuguesas e
hispanoamericanas. De 'manera es-
pecial destacan sus colaboraciones
en el diario Arriba.

D. JESUS SUEVOS,

Director general
de Radiodifusion.

Don Jesus Suevos nacié en El
Ferrol del Caudillo el 12 de di-
ciembre de 1907. Licenciado en
Derecho. Fundador de la Falange,

‘fué nombrado por José Antonio

Primo de Rivera primer jefe terri-
torial de Galicia en 1935. Comba-
tiente voluntario en la guerra civil,
le fué concedida la Medalla-Mili-
tar Colectiva del Alto de los Leo-
nes de Castilla. Jefe provincial de
la Falange de Pontevedra y direc-
tor de El Pueblo Gallego, de Vigo,
desde 1937 a 1940. Agregado de
Prensa de la embajada de Espaiia
en Lisboa desde 1940 a 1943, ¥
en Paris durante el afio 1944. Di-
rector del semanario madrilefio
Foros desde 1946. Actualmente era
jefe del Sindicato del Espectaculo,
consejero nacional y procurador en
Cortes. Ha sido condecorado con
la Palma Verde de la Falange, la
Gran Cruz de Cisneros al mérito
politico y la Encomienda con placa
de la Orden de Alfonso X el Sabio.
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LOS CONCURSOS

RESULTADOS

Fiestas de Santa Tecla,
de Tarragona.

El Jurado calificador de este
concurso de carteles examind las
veintiséis obras presentadas, todas
las cuales fueron seguidamente ad-
mitidas al concurso, y después pro-
cedi6 a seleccionar las obras en una
primera votacion secreta, quedando
las siguientes:

Lema S#mbol, ocho votos; Lau-
rel, siete; Macetas, seis; Columna,
seis; Cabezudos, cinco; Tradicion,
tres, y Paz, tres.

Efectuada una segunda vota-
cidon, quedaron seleccionadas las
siguientes:

Lema Laurel, siete votos; Sim-
bol, siete; Columna, siete; Cabezu-
dos, seis, y Macetas, cinco.

En tercera votacion, la seleccidn
fué como sigue:

Lema Laurel, ocho votos; Sim-

bol, siete; Columna, siete, y Cabe-
zudos, seis.

Practicada una cuarta votacion,
resultaron seleccionados:

Simbol, siete votos; Laurel, seis,
y Columna, seis.

Finalmente, y al objeto de adju-
dicar . definitivamente los premios
ofrecidos, se efectudé una quinta y
dltima votacidén, que dio el si-
guiente resultado:

Laurel, cuatro votos. Premio de
3.000 pesetas.

Simbol, tres votos. Accésit de
2.000 pesetas.

Columna, un voto. Accésit de
2.000 pesetas.

Abiertas las plicas correspon-
dientes a dichos lemas, resultaron
ser autores de las obras premiadas
los siguientes:

Primer premio: Don Enrique
Baixeras Sastre, de Tarragona.

Primer accésit: Don Hernan Pico
Ribera, de Barcelona.

Segundo accésit: Don Macario
Gomez Quiles, de Barcelona.

"Como organizar
un concurso de carteles”

Un trabajo de Manuel Garrido,

Presidente de la Asociacion de Dibujantes,

Ya ha empezado la temporada
de los concursos, y hay que reco-
nocer que ha comenzado bien.
Estan en marcha- tres importantes
y bien dotados concursos, y de in-
dole bien distinta: la II11 Exposicion
de Publicidad, organizada por el
diario Pueblo; el de los carteles
del Congreso Eucaristico Interna-
nacional, cuyas bases dimos en
nuestro numero anterior, y el de
los carteles conmemorativos de las
bodas de oro del Real Madrid.
Tres concursos que estamos segu-
ros han de alcanzar gran concu-
rrencia por la garantia que sus bases
ofrecen al concursante, tan frecuen-
temente desamparado en otros casos.

Relacionado con este tema que
tanto apasiona a nuestros artistas,
hemos recibido un documentado
trabajo en el que, con el titulo
«Cémo organizar un concurso de
carteles», la autorizada palabra de
su autor, el presidente de la Aso-
ciacion de Dibujantes, don Manuel
Garrido, dice cuales son las condi-
ciones minimas que deben reunir
las convocatorias de los concursos
para conseguir la concurrencia ne-
cesaria a estos certamenes. Por es-
timar que la difusion de tan intere-
sante trabajo ha de ser beneficiosa
para todos, organizadores y artis-
tas, COmenzaremos en nuestro pro-
ximo numero a publicarlo.



CONVOCATORIAS

Real Madrid, C. de F.
Bodas de oro.

Tema: bodas de oro; anuncio de
este acontecimiento.

Premios: 1., 10.000 pesetas,
2.9, 5.000 pesetas, y 3.2, 2.500 pe-
setas. Puede haber adquisiciones,
de acuerdo con los autores. Los pre-
mios no podréan ser declarados de-
siertos, pero si divididos.

Tamano: 95 por 65 centimetros.

Procedimiento: cualquiera. Cua-
tro tintas (sin contar el blanco) y
en condiciones de que su repro-
duccién sélo requiera cuatro plan-
chas.

Leyenda (en caracteres bien le-
gibles): «Real Madrid, C. de F.
Bodas de oro. 1902-1952». Y en for-
ma destacada, el emblema del Club.

Entrega: En la Secretaria del
Club, del 1 al 15 de octubre, con
lema y plica.

Jurado: Directores generales de
Bellas Artes y de Arquitectura o
personas en quienes deleguen; don
José Maria Troncoso, don Benito
Picé vy don Pedro Méndez Cuesta,
directivos del Club.

A requerimientos de la Asocia-
cién de Dibujantes, los organiza-
dores de este concurso han dado
seguridades de que no sera tenida
en cuenta la base que autoriza a
dividir los premios. Aparte de esto,
la Asociacion estara también re-
presentada en el Jurado.

PRIMER PREMIO: JOSE BRIONES

SEGUNDO PREMIO: JUAN JOSE PARRILLA

LOS DIBUJOS PREMIADOS
EN EL CONCURSO DE
GALLETAS ARTIACH
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Exposicién, en el Instituto
Francés, del arte del cartel
en Francia.

En el Instituto Francés, y para
cerrar el ciclo de conferencias que

bajo el titulo «Medio siglo de vida.

francesa» han tratado de presentar
el inventario del periodo 1900-1950
en las letras, en la vida social, en
las artes, se ha celebrado una inte-
resantisima exposicion de carteles
franceses, en la que hemos po-
dido contemplar raras reproduc-
ciones, magnificamente conserva-
das, de los maestros «primitivos»
—Cheret, Toulouse-Lautrec, Stein-
len, Forain, Capiello, Sepo—, junto
con originales de los maestros ac-
tuales—Colin, Cassandre, Loupot,
Carlu...—y de sus jévenes discipu-
los y seguidores, como Guy Geor-
get, Savignac, Roland Ansieu, Ville-
mot, Picart le Doux, que siguen
conservando y acrecentando con sus
creaciones el alto prestigio del
cartel francés. De todos ellos hemos
visto valiosos ejemplares en esta

UNA
eficaz

UNA PUBLICIDAD
que rinde

UNA PUBLICIDAD

remuneradora .
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PUBLICIDAD

26

Exposicidn que con tanto acierto
y oportunidad ha organizado el
Instituto Francés con la colabora-
cién de 1a Direccion de Relaciones
Culturales y el Museo de Artes
Decorativas de Paris, y en Madrid
con las aportaciones de las repre-
sentaciones de entidades oficiales y
particulares de Francia, asi como
la del coleccionista don Enrique
Gutiérrez-Roig.

ARGENTINA

Eva Duarte interviene en
pro del aumento de salario
de los publicitarios.

Dofia Eva Duarte de Perén, es-
posa del Presidente de la Republica
Argentina, ha intervenido en un
mitin celebrado en el Luna Park en
pro del aumento de salario a los
empleados de publicidad.

ESTADOS UNIDOS

Hay dias para todo.

Norteamérica tiene su calendario
oficial lleno de conmemoraciones,
Hay dias para recordar todo. Des-
pués del Dia de la Madre han sur-
gido los dias para recordar al padre,
a la abuela, a los enamorados, a las
tias solteras, a la independencia, a
la bandera, a Lincoln, a Coldn, al
armisticio, al trabajo, etc., etc.

Y, como siempre, el sentido co-
mercial norteamericano ha apro-
vechado esta aficién nacional a los
«dias», afiadiendo, por su cuenta,
aureoldndolos con la necesaria pro-
paganda, dias, semanas y hasta
meses, dedicados a articulos o sec-
tores tan numerosos CcOMmMoO Vva-
riados.

Augusto Assia, el corresponsal del
diario Ya en Nueva York, nos da
sabrosos detalles a este respecto:

«En una lista publicada por el
Ministerio de Comercio se ve que,
dedicados a una u otra celebracién,
hay quince meses, ciento veintidds
semanas y una cantidad de dias
innumerable. LLa propaganda ame-
ricana ha hecho un siglo del afio.

En la mencionada lista se en-
cuentra la semana de las maquinas
tragaperras, la semana de «miel

con el desayuno», la de la «cor-
bata de lazo», la de «ahorre su vista»,
la’de los «alimentos congelados», la
del «rochetr. Hay semanas de «a
salud por medio de la nataciény,
«la vuelta a la Naturalezan, «el cui-
dado de los pies», «la amistad con el
caballo» (para honrar a los caballos
y las mulas), la «semana nacional
para escribir cartas», y hay hasta la
semana—cuadratura del circulo—
llamada «del perro y el gato».

Prohiben los anuncios
por radio en autos y
y autobuses.

En Washington ya no se podrin
hacer anuncios por radio en el in-
terior de los autos y autobuses del
servicio publico, segin ha deter-
minado el Tribunal de Apelacion
del distrito de Columbia, «porque
suponen una invasién en los dere-
chos privados del usuario del
vehiculon. Se ha ordenado a la
Compaiiia de tranvias y autobuses
que cese el funcionamiento de este
tipo de propaganda comercial ra-
diada. Pueden, no obstante, conti-
nuar las emisiones musicales.

Las Compaiiias comenzaron este
servicio con un fin utilitario; pero
un grupo asiduo de viajeros a los
que molestaba el sistema presentd
la demanda al Tribunal, que ha
fallado a su favor.

E G I P T O

La publicidad en el pais
de las piramides.

En este pais, la mayor parte de
la publicidad esta todavia absorbida
por las mas conocidas marcas
internacionales (Chevrolet, Elisa-
beth, Arden, etc.); pero algunas
fabricas egipcias de jabén, cigarros,
cerveza, etc., han iniciado ya su
propia publicidad, encargando su
preparacion a las agencias locales,
que han creado interesantes y efi-
caces campafias.

Los medios de publicidad mas
importantes son la prensa y la pu-
blicidad exterior por medio de car-
teles. La prensa, compuesta de
14 diarios y 23 publicaciones en
diversas lenguas, permite al publi-
citario influir con sus campaias
sobre las diferentes clases sociales



y profesionales. Aunque los carte-
les impresos alcanzan gran difusidn,
sobre todo en la ciudad, en el de-
sierto es donde el cartel logra gran
eficacia, pues hasta en los mas leja-
nos confines existen colocados gi-
gantescos paneles de cemento para
la fijacion de carteles.

La publicidad cinematografica
todavia se realiza, en su mayor par-
te, a base de diapositivas fijas, es-
caseando aun las peliculas publici-
tarias. En la radio no se efectian
emisiones de propaganda, como no
sean exclusivamente al servicio de
los intereses del Gobierno.

F RANTC CTIA

Un concurso de maquetas
de escaparates.

En Paris, unos grandes almace-
nes de la rive droite han convocado
a los alumnos de Bellas Artes para
un concurso de maquetas de esca-
parates sobre el charme de Paris.
Se trataba de decorar una vitrina
de ocho metros de largo, cuatro
de alto y cuatro de fondo. Los pro-
yectos debian presentarse a la esca-
la 1/10, en dibujo o en maqueta
corpérea. Los envios fueron ex-
puestos en la sala «Pont d’Argent»
y juzgados por un Jurado que
concedié el primer premio a un
alumno de Arquitectura, M. Beeuf,
mientras las sefioritas Duchateaux
y Colette Coussin, futuras pintoras,
alcanzaban el segundo y tercer
premios.

El proyecto de M..Beeuf seri
realizado y su autor recibira como
premio 30.000 francos en meta-
lico y un vale para comprar en los
referidos almacenes por valor de
20.000 francos.

Un gran semillero de
creadores publicitarios
en la Escuela Nacional
Superior de Artes De-
corativas.

Bajo la direccion ‘'de M. Léon
Moussinac, los alumnos de la Es-
cuela Nacional Superior de Artes
Decorativas se orientan de dia en
dia hacia soluciones practicas. Des-
pués del tercer afio de formacién
artistica y de cultura general, cada
uno de ellos escogen una rama de
orientacion, hacia la cual consagran
entonces la mitad de su tiempo.

Una docena de ellos parecen este
afio quererse dedicar a la publici-
dad y han hecho una exposicién.de
sus trabajos, reveladores de su in-
clinaciéon y originalidad.

Esta exposicion ha sido posible
gracias al apoyo de la Federacion
Francesa de la Publicidad y la
ayuda del Colegio Etienne.

ESTUDIOS DE PRODUCCION
CINEMATOGRAFICA

MUNTANER - 22
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BARCELONA
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A los alumnos de la seccion de
Publicidad de la citada Escuela les
ofrecen la enseflanza grafica maes-
tros de la altura de los sefiores Gar-
cia, Boufils, Munch, Tolmer y
Peignot. M. Carlos Peignot, en
particular, estd muy satisfecho de
los resultados obtenidos.

En cuanto se refiere a la Fede-
racion Francesa de la Publicidad,
ella ofrece todo su cuerpo de pro-
fesores especializados bajo la direc-
cion de los sefiores R. Roquin,
J. A. Mercier y H. Martin. Las con-
ferencias corren a cargo de los
grandes maestros Bernard de Plas,
R. L. Dupoy, Pierre Rophé y
Henri Hénault. Los encargados
de cursos practicos son Savignac,
Nathan,. Hétreau, Leblanc, Le
Taxier, Briquet, Guy-Georget, Jean
Collin, Frédéric y Chas Boré.

He aqui un magnifico semillero
de futuros creadores publicitarios.

Va a celebrarse en Paris
el XXXVIII Salén del
Automovil.

Se ha anunciado la celebracion
en Paris del XXXVIII Salon del
Automovil, en el Gran Palacio.
Con este motivo, todas las. revistas
especializadas de automovilismo se

disponen a preparar en Francia im-
portantes numeros extraordinarios,
llenos de publicidad.

Elige nueva Directiva el
Sindicato Nacional de
Agentes de Publicidad.

El Consejo de Administracion del
Sindicato Nacional de Agentes de
Publicidad se ha reunido en asam-
blea general ordinaria para proce-
der a la eleccion de su nueva Junta
directiva, la cual ha quedado cons-
tituida asi:

Presidente: André Pat; vice-
presidentes, Léon Damour y Hen-
ri Hénault; secretario general, Ar-
mand Rousseau, y tesorero, J. R.
Benoit.

Se elige Junta directiva en

el Sindicato Nacional de

Distribuidores y Comisio-
nistas de Publicidad.

También ha procedido a la elec-
cién de su nueva Junta directiva el
Sindicato Nacional de Distribui-
dores 'y Comisionistas de Publici-
dad, que ha quedado constituido
asi:

Presidente, Paul J. B. Tenner;

27



vicepresidentes, Lachennis y Ra-
botteau; secretario general, Montel;
secretario general adjunto, Melle-
rio; tesorero, Lafourcade, y teso-
rero adjunto, Rosseau.

La Misica, al servicio
de la Publicidad.

La Sociedad Pathé Marconi,
que agrupa varias marcas mundia-
les (La Voz de su Amo, Pathé,
Marconi, Columbia, Swing, Elite,
M. G. M), no es sélo, como indica
su divisa, «Al servicio de la Mu-
sica». Tiene también la mision de
poner «la musica al servicio del
publico». En este aspecto emprende
una cuadruple accién—artistica, in-
dustrial, comercial y publicitaria—,
en la cual participan los mas cali-
ficados especialistas.

En el campo publicitario, la So-
ciété Francaise d’Impression, de
Publicité et d’Edition, que desde
hace veinte afios contribuy¢ al lan-
zamiento en. Francia de gramo-
fonos y que hoy dia esta especiali-
zada en los problemas de propa-
ganda y de publicidad en favor de
la industria radioeléctrica y elec-
trénica, ha sido encargada de or-

FERIAS

questar—Ila palabra es aqui bas-
tante circunstancial—y ejecutar la
propaganda de los I. M. E. Pathé
Marconi.

Se esta organizando el
Y Salon del Embalaje.

Se prepara en Paris la organiza-
cién, para una fecha proxima, del
V Silon del Embalaje, en el que
participaran varios miles de jefes
de empresa.

Este Salon del Embalaje com-
prendera una interesante seccion de
Publicidad.

INGLATERRA

Una gran Exposicion Inter-
nacional de Carteles, al
aire libre.

Diecisiete paises extranjeros han
participado en la Exposicion Inter-
nacional de Carteles que se ha cele-
brado en Londres, en la ribera del
Tamesis,.con motivo del gran Fes-
tival de Gran Bretafia.

Esta gran exposicion publicita-

Y EXPOSICIONES

XI Feria Oficial y Nacional
de Muestras en Zaragoza.

La feria se dispone a la prepara-
cidén y organizaciéon del certamen
de 1951.

Es el nimero once de su cele-
bracion, y que corresponde también
al undécimo afio de su existencia
como organismo oficial reconocido
por la vigente legislaciéon en mate-
ria de ferias y exposiciones.

Cada afio el palacio ferial zara-
gozano atrae a mayor numero de
expositores y compradores, que a
través de esta manifestacién se po-
nen en relacién comercial de acuer-
do con sus intereses y necesidades.

Desde el afio 1941, en que se
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verificé la primera feria, la produc-
cién nacional ha tenido en el mes
de octubre la gran coyuntura de
presentar en Zaragoza sus ultimas
realizaciones demostrativas del auge
y desarrollo adquiridos en nuestra
patria.

La preparacion del undécimo
certamen comienza con los mejores
auspicios: una prometedora cose-
cha permite suponer que para el
otofio préximo se habran normali-
zado extraordinariamente las acti-
vidades econdmicas, y la participa-
cién en la Feria Oficial y Nacional
ha de ser numerosa y abundante.

Ha sido cubierta ya la inscripcion
por los sefiores expositores del
afio 1950, que vuelven a participar

ria fué organizada por el Council
of Industrial Design. Tuvo la no-
vedad de haber sido la primer ex-
posicion de este caracter que se
celebré al aire libre.

Doscientos diecinueve carteles
extranjeros fueron expuestos en
110 pantallas de diferentes colores.

T A N G E R

Una emision gastronémica
de caracter publicitario.

La marca de aceite «Lesieur
ofrece todos los dias a los oyentes
de Radio Internacional de Tanger
una interesante emision culinaria;
a cargo de un celebrado gastréno-
mo, en francés, en espafiol y en
arabe.

Una nueva agencia de pu-
blicidad para Marruecos.

Bajo la direccién de M. Jean Tou-
rame, se ha creado en Taénger la
Sociedad General de Publicidad, .
que tendra su campo de accién por
Marruecos.

en la feria préxima, y ante el ele-
vado numero de los que repiten
su presencia en el certamen, el co-
mité esta estudiando en estos mo-
mentos la ampliacién de determi-
nadas secciones del palacio que
permiten aumentar su capacidad

ferial.
x

Para muy en breve se tendran
editados los carteles y folletos de
propaganda, los cuales seran dis-
tribuidos por toda Espafia anun-
ciando la celebracion del XI Cer-
tamen de la Feria Oficial y Nacio-
nal de Muestras.

Actualmente se estan imprimien-
do cientos de millares de sobres,
que, facilitados por numerosas fir-
mas comerciales, llevan en su dorso
una inscripcién anunciando la feria.

Por este eficaz procedimiento
llega a todos. los rincones de nues-
tra patria la noticia de la celebra-
cién de la Feria Nacional de Mues-
tras que en el mes de octubre tiene
por escenario la inmortal ciudad
de Zaragoza, coincidiendo con las
tradicionales fiestas del Pilar.



—€&i. Entiendo bien: cuando
le pido un aumento de sueldo a
mi «pichoncite lindo», jes el di-
rector gerente quien me contestal

(De «Carrefoury.)

-—Yo creo que se casé con su
antigua secretaria para poder te-
ner una nueva secretaria.

(De Goii, en «La Codorniz».)

«Recibo con esta facha su
2tenta sonata del 9 de los co-
Trientes...»

—Sefior director, quisiera ca-
sarme con su hija, si es que,
como supongo, tiene usted al-
guna.

(De «Salo», en «Paris-Match».)

HUMOR

publicitano
Y
comercial




LA REFORMA DE LA

LEY DEL TIMBRE

EN LOS ARTICULOS REFERENTES A LA

PUBLICIDAD

TEXTO INTEGRO DE LA LEY
APROBADA POR LAS CORTES ESPANOLAS

La Publicidad, manifestaciéon de la potencia-
lidad econdomica del anunciante, ha sido tra-
dicionalmente objeto de gravamen dentro del
ambito de la Ley del Timbre, como un ingreso
exclusivo de la Hacienda publica. Sin embargo,
desde que aparecié con tal caracterizacién en el
proyecto de ley de 24 de octubre de 1881 ha
arrastrado una vida languida, de pobres resul-
tados, pues, entre otras causas, sus tipos no han
experimentado variacién desde 1932, en tanto
que se ha.desarrollado en extension e intensi-
dad como ingreso de las Haciendas locales, lo
que exigird en un futuro préximo una regula-
c16n que evite crecimientos irrazonables en estas
esferas impositivas.

Es indudable que dos han sido las principales
causas de esa situacién del «timbre de anuncios».
Una de ellas, el alcance y nuevas modalidades
de la moderna publicidad, que ha superado
definitivamente aquella concepcién de primeros
de siglo, que la sintetizaba con las simples expre-
siones de anuncio o de propaganda, y, por otra
parte, la complejidad de las escalas e hipdtesis,
casuisticamente previstas en la Ley del Timbre,
con bases distintas y dispares,. que han hecho
arduo su encuadramiento y dificil su aplicacion,
maxime cuando se mezclan preceptos sustanti-
vos y reglamentarios, inexplicablemente confun-
didos en un texto que formalmente debiera ser
s6lo sustantivo, pero cuya razon de ser se encuen-
tra en la imposibilidad prictica de aplicar los pre-
ceptos reglamentarios iniciales, por haber sido
desbordados por la realidad legal o econémica
que trataban.

Con independencia de los dos articulos, el 200
y el 201, que la vigente Ley del Timbre dedica
a los anuncios, existe en la misma otro precepto
contiguo: el articulo 199, cuya identidad de
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fundamento impositivo es indudable, y que, a
mayor abundamiento, ha quedado sustancial-
mente modificado al dejar fuera de su alcance
los objetos que, gravados por él, son, a su vez,
materia imponible de la Contribucién de Usos
y Consumos, y que hace aconsejable el que man-
teniendo tal exenciodn, el precepto sea objeto de
un encuadramiento sistematico que haga desapa-
recer los preceptos reglamentarios caducos e in-
operantes, llegando el impuesto por los derro-
teros caracteristicos que antafio tuvo, ya que en
laLey de 1.0 de enero de 1906 ya existia el timbre
sobre productos marcados.

Queda hecha asi, en los parrafos antecedentes,
no solo la justificacién de la reforma: simpli-
cidad de las bases y sistematizacion de los con-
ceptos, sino también los derroteros de la misma:
elevacion razonable de tipos, teniendo en cuenta
la presién fiscal que suponen los derechos y
tasas municipales que sobre la publicidad recaen;
nueva redaccién legal, dejando exclusivamente
en la Ley los preceptos sustantivos, autorizando,
para en su dia, la adecuacién de los actuales
preceptos de rango reglamentario y extendiendo
las posibilidades impositivas del timbre de pu-
blicidad ‘a los nuevos medios y procedimientos
de ésta, que con dificultad podrian ser tratados
por los articulos de la vigente Ley del Timbre
que hoy se reforma.

Son, ademads, caracteristicas de la reforma, la
reduccion de la sancién-en los casos de pago a
metalico o de publicidad en radio o Prensa, ya
que su tratamiento penal se incluye en la regla
general del articulo 220, en la que la sancién
se fija teniendo en cuenta la importancia del
reintegro omitido. Se mantiene, sin embargo,
la penalidad del articulo 221 en los casos de
publicidad mediante carteles, asi como cuando



el timbre de publicidad en productos marcados
no se satisfaga a metdlico, pues lo efimero y
difuso de estos medios o procedimientos de pu-
blicidad dificulta una comprobacién convincente.
Por ultimo, se autorizan los pagos a metilico
cuando los contribuyentes a quienes se concede
ofrecen las debidas garantias dé permanencia y
solvencia, ya que de no ser asi, la exigiiidad de
las cuotas y el gran nimero de contribuyentes
a que puede afectar obligan necesariamente a
recaudar este impuesto mediante el timbre o
sello del Estado, unica forma de hacer econé-
mico y visible el pago de la deuda tributaria
debida en los impuestos indirectos de alicuotas
reducidas.

En su virtud, y de conformidad con la pro-
puesta elaborada por las Cortes Espaiiolas,

DISPONGO

Articulo primero. Los articulos 199 al 201,
ambos inclusive, y el 222 de la Ley del Timbre de
;8 de abril de 1932 quedaran redactados en la siguiente
orma:

_“ARTiCULO 199. El Timbre de publicidad se exi-
gird teniendo en cuenta las siguientes reglas:

Primera. El hecho imponible gravado estara cons-
tituido por cuantos medios de publicidad se utilicen
o puedan utilizarse para dar a conocer ‘articulos, pro-
ductos o actividades de caracter industrial, comercial

AGENCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extranjera
para todas las especia-
lidades.

Servicio de recortes
extranjeros, traducidos,
para la prensa.

Servicio de caricaturas
extranjeras.

Servicio de recortes de
anuncios en general.

DIRECTOR:

SANTI
A

AGO
CAMARASA
Paseo del Prado, 16 - Teléfo-
nos 212217 y 313819-Madrid.

Méndez Nufiez, 4, 2.° 1.%
Teléfono 219513 - Barcelona.

o profesional y, en general, por los carteles, catalogos,
listines, muestras gratuitas, objetos de reclamo, envol-
turas, cubiertas, impresos, etc.

El objeto impositivo asi determinado se gravara a
través de uno de los conceptos siguientes:

A) Productos marcados—Se consideraran como
tales los productos y articulos naturales o industriales
de procedencia nacional o extranjera que se caracte-
ricen por medio de marcas, etiquetas, inscripciones o
cualquier signo distintivo, interno o externo, que
tiendan a diferenciarlos de sus similares, aunque no
estén inscritos en el Registro del a Propiedad industrial.

B) Demds medios de publicidad.—En este concepto
se incluyen todos aquellos medios de publicidad no
comprendidos en el apartado anterior.

Segunda. Se declaran en et Timbre de publicidad
las siguientes exenciones:

A) En productos marcados (concepto primero):

1.° Articulos o productos manufacturados que
estén directamente gravados por los distintos Libros
de la Contribucion de Usos y Consumos vigentes.

2.9 Articulos o productos cuya propaganda me-
diante la marca se efectiie exclusivamente por estam-
pacion, troquelado o impresion directa sobre los
mismos.

3.9 Articulos o productos que se exportan al ex-
tranjero o a Alava y Navarra, mientras subsistan los
conciertos econoémicos, cumpliéndose los requisitos
reglamentarios establecidos, a excepcion de las espe-
cialidades farmacéuticas enviadas a dichas provincias,
que devengaran siempre el 50 por roo de los tipos
‘fijados en la escala.

4.° Articulos o productos que no se vendan en el
mercado y se repartan gratuitamente.

B) En los demds medios de publicidad (concepto
segundo): o

a) Escaparates situados en los establecimientos
mercantiles en los que sin compensacién econémica
alguna por el fabricante del articulo se expongan gra-
tuitamente los que se vendan en dichos estableci-
mientos.

b) Nombres y rétulos comerciales o profesionales
que no tengan finalidad publicitaria, de acuerdo con
lo dispuesto en el Reglamento.

¢) La razén social o comercial del propietario de
los vagones ferroviarios.

d) Anuncios colocados en el interior del estable-
cimiento o en sus escaparates y que se refieran a articu-
los o productos que se vendan en el mismo.

e) Almanaques y otros objetos de reclamo que,
con caracter de obsequio, reparten tradicionalmente
los comerciantes e industriales, con sus anuncios, o el
de sus productos, entre su clientela.

f) DPropaganda del culto catolico.

g) Carteles de empresas de servicios publicos colo-
cados en sus locales y relativos a tal servicio.

h) DPropaganda electoral, politica y sindical.

i) Propaganda realizada por los organismos de la
Administracion. o

j) Catalogos de publicaciones de caracter cienti-
fico y cultural. i

k) Propaganda de la Direccion General de Turis-
mo, Exposiciones oficiales, Cruz Roja, Lucha Anti-
tuberculosa y otros similares, previa declaracion al
respecto.

L]

Tercera. Se considerard como contribuyente, a
efectos de la exigencia del reintegro correspondiente,
al beneficiario de la publicidad. En el concepto de
productos marcados seran directamente responsables
los fabricantes o comerciantes que los marquen, asi
como los almacenistas o comerciantes al por mayor
o por menor que los adquieran o tengan en su poder
sin haber sido satisfecho el impuesto correspondiente.
En los demas medios de publicidad se establece la
responsabilidad fiscal solidaria de la persona o em-
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presa publicitaria ejecutora material de la publicidad
y del duefio del inmueble o empresario del local
donde ésta se realice, siempre que, en este caso, no
haya sido efectuada con abuso de derecho.»

«ArRTicULO 200. La base, en Timbre de publici-
dad, estard constituida por el concepto de productos
marcados, por el precio que para la unidad de pro-
ductos se deduzca de la factura de venta expedida
por quien marque los mismos, con adicion del importe
de los descuentos de toda clase que se efectien.
Si oficialmente el producto marcado tuviese sefialado
un precio de venta al publico, el Timbre recaera
sobre este precio.

En el caso de envase forzoso o a devolver al fabri-_

cante o comerciante por el consumidor, solamente se
tendra en cuenta, para la fijacién del impuesto, el
valor del contenido.

En el segundo concepto—demds medios de publici-
-dad—, la base general de tributacién sera el precio
de la publicidad, entendiéndose por éste el valor o
coste de los diversos elementos materiales, servicios
personales, alquileres, etc., utilizados por el anunciante
para su realizacion. Este precio de publicidad en perid-
dicos y radio sera, por lo menos, igual al precio de
tarifa, debiendo aplicarse la escala numero tres, por
insercién o emisién diaria, y en todos los otros casos,
por cada manifestacién publicitaria que durante su
realizacién no presente solucién de continuidad en
tiempo, espacio y texto o representacion grafica
Si la duracién excediese de tres meses, la escala nu-
mero tres se aplicara por trimestres naturales.

Las excepciones a esta regla general de la determina-
cién de la base se reducen a los medios de publicidad
que se tipifican al fijar la aplicacién de las escalas
numeros cuatro al nueve, ambos inclusive, y recargos.
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El pago del -Timbre de publicidad se efectuara
mediante efectos timbrados, excepto en los casos en
que reglamentariamente se establezca el pago a me-
talico.»

«ArRTicULO 201. Las escalas del Timbre de publi-
cidad seran las siguientes:

I. CONCEPTO PRIMERO. —
MARCADOS

PRODUCTOS

Articulos de primera necesidad y especialidades
farmacéuticas.

Escala nimero 1.
Timbre especial

mévil de
Desde 3,01a 5 pesetas........ 0,20
De 50Ia I0 »  ........ 0,40
De 10,0 a 25 P e 0.60
De 2501a 50 » ........ 0,80
De 50,012 100 P i 1,00
De mas de 100 » ........ 1,50

Restantes productos marcados.

Escala ntmero 2.
Timbre especial

mévil de
Desde 3,01a 5 pesetas........ 0,20
De 5,0Ia I0 B e 0,60
De 10,012 25 DN 1,00
De 25012 50 » ........ 2,00
De 50,01 2 100 P 3,00

De 100 pesetas en adelante se pondran timbres
especiales a razon de uno de sesenta céntimos por cada
diez pesetas o fraccién.

Estas dos escalas tendran las siguientes bonifica-
ciones y recargos:

A) Bonificaciones:

10 por 100 en los casos de pago a metalico.

20 por 100 en los casos de pago a metalico, de sue-
ros, vacunas y antibioticos.

B) Recargos:

50 por 100 en las especialidades farmacéuticas pro-
cedentes del extranjero.

II. CONCEPTO SEGUNDO.—DEMAS MEDIOS
DE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Escala general (prensa, radio, impresos, etc.).

Escala nimero 3.
Timbre especial

movil de
Hasta 1o pesetas. . ............. 0,25
De 10,012 50 pesetas.. .. 0,50
De 50,0Ia 200 DI 1,50
De 200,012 300 » 3,00
De 300,01 2 500 » 4,50
De 500012 1.000 » 7,50
De 1.000,01a 2.500 » 15,00
De 2.500,01a 5.000 » 37,50
De 5.000,01 2 10.000 » 75.00
De 10.000,01 a 25.000 » 150,00

De 25.000 pesetas en adelante, a razén de un timbre
movil de 1,50 pesetas por cada 100 pesetas o fraccion.



A efectos del impuesto del Timbre, no serd precep-
tiva la celebracién de contratos escritos de publicidad,
salvo que asi lo dispusiere el Ministerio de Hacienda.

ESCALAS ESPECIALES

1. Roétulos y carteles,

I. — PUBLICIDAD EXTERIOR

A) Rotulos fijos o moviles por medio de
pinturas, azulejos, cristal, hierro, hojalata lito-
grafiada y demds medics de larga duracién.

Escala numero 4.

En poblaciones hasta de 20.000 habitantes inclusive,
timbre movil de 4,50 pesetas.

En poblaciones hasta de 100.000 habitantes inclu-
sive, timbre movil de 9 pesetas.

En poblaciones de mas de 100.000 habitantes,

timbre moévil de 18 pesetas. ,
- Tributaran igualmente por esta escala los anuncios
en pantallas (diapositivas, proyecciones fijas, avances,
trailers, etc.). El primer grado de esta escala serd
aplicable a los anuncios indicados en este apartado
cuando estén colocados fuera del casco de la pobla-
cién del término municipal en que se realice la pu-
blicidad. A los rétulos y letreros luminosos, ilumina-
dos, fosforescentes, transparentes, se aplicard también
esta escala numero cuatro, con un recargo de un tim-
bre mévil de 4,50 pesetas o de 1,50, segin estén colo-
cados, respectivamente, dentro o fuera del casco de
la poblacion.

B) Carteles litografiados o impresos por
cualquier procedimiento grafico y demas artes
de impresion o reproduccion, bien sea sobre
papel, cartulina o cartdén, satisfaran por timbre
de publicidad, con independencia de que estén o no
dentro del casco de poblacion:

Escala ntimero §.

En poblaciones hasta de 20.000 habitantes, timbre
especial movil de 15 céntimos.

En poblaciones hasta de 100.000 habitantes, timbre
especial moévil de 30 céntimos.

En poblaciones de mas de 100.000 habitantes y
capitales de provincia, timbre especial movil de
45 céntimos.

En Madrid y Barcelona, timbre especial mdvil
de 60 céntimos.

II. — PUBLICIDAD INTERIOR

A4) Rotulos fijos o moéviles por medio de
pintura, azulejos, cristal, hierro, hojalata lito-
grafiada y demas medios de larga duracién:

a) Dentro del casco de poblacion.—Sera de aplica-
cién la siguiente escala:

Escala ntimero 6.

En poblaciones hasta de 20.000 habitantes, timbre
movil de 1,50 pesetas.

En poblaciones hasta de 100.000 habitantes, timbre
movil de 3 pesetas.

En poblaciones de més de 100.000 habitantes y
capitales de provincia, timbre mévil de 4,50 pesetas.

En Madrid y Barcelona, timbre mévil de 7,50 pesetas.

b) Fuera del casco de poblacion.—Satisfaran el tim-
bre de publicidad con arreglo a esta escala:

EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.

CASA CENTRAL: ALCALA, 392-MADRID
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Escala niumero 7.

En poblaciones hasta 20.000 habitantes, timbre
moévil de 50 céntimos.

En poblaciones hasta de 100.000 habitantes, timbre
movil de 1,50 pesetas.

En poblaciones hasta de 100.000 habitantes en ade-
lante, timbre movil de 3 pesetas.

En Madrid y Barcelona, timbre moévil de 4,50 pesetas.

Si se tratare de rétulos o letreros luminosos, ilumi-
nados, fosforescentes, transparentes, etc., las dos esca-
las inmediatamente anteriores tendran un recargo,
respectivamente, de 1,50 6 0,50 pesetas, segun que
tales rotulos o letreros estén colocados dentro o fuera
del casco de poblacién.

B) Carteles litografiados o impresos por
cualquier procedimiento grafico y deméas artes
de impresiéon o reproduccién, bien sea sobre
papel, cartulina o cartdn, satisfaran por timbre
de publicidad, con independencia de que estén o no
dentro del casco de poblacién:

Escala ntumero 8.

En poblaciones hasta de 20.000 habitantes, inclu-
sive, timbre especial moévil de 5 céntimos.

En poblaciones hasta de 100.000 habitantes, inclu-
sive, timbre especial mévil de 10 céntimos.

En poblaciones de mas de 100.000 habitantes y capi-
tales de provincia, timbre especial mévil de 15 céntimos.

En Madrid y Barcelona, timbre especial moévil de
20 céntimos.

III. APLICACION DE LA ESCALA GENERAL
Y PRIMERA ESPECIAL DEL CONCEPTO
SEGUNDO

Las escalas niimeros cuatro, seis y siete, y sus recar-
gos, se aplicardan por trimestre natural y metro cuadra-
do o fracidén. Las escalas numeros cinco y ocho, por
cada diez decimetros cuadrados o fraccién.

2,* Muestras gratuitas.

Escala numero 9.

Se reintegrardn con timbre especial moévil de
treinta céntimos por cada unidad que se regale.
Si-al producto marcado de venta le correspondiese
timbre de menor cuantia, se fijard en las muestras
gratuitas un timbre igual al de tal producto.»

«ARTICULO 222. Serdn responsables siempre del
reintegro o multa los que suscriban o tengan interés
en la existencia del documento en que haya omisién
del timbre fijado por esta Ley o deficiencia en el
aplicado, sin perjuicio del derecho que pueda asis-
tirle para reclamar, en su caso, lo satisfecho por rein-
tegro a los que se consideren sus deudores.»

Articulo segundo. Se autoriza al ministro de
Hacienda para dictar las disposiciones reglamentarias
que sean necesarias para el cumplimiento de esta Ley.

Articulo tercero. Los tipos y escalas estable-
cidos por esta Ley se aplicaran a partir de 1.° de enero
de 1952, y asimismo a las declaraciones presentadas
fuera de plazo, cualquiera que sea la fecha de presen-
tacién.

Articulo cuarto. Las escalas fijadas en los ar-
ticulos que se redactan no estardn afectadas por el
aumento del 5 por 100 establecido en la Ley del 23 de
diciembre de 1948.

Dada en el Palacio de El Pardo a 17 de julio de 1951.

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

Avenida de Espana, 27.
EAJ 11 Radio Reus.
Arrabal de Santa Ana, 50.
EAJ 28 Radio Bilbao.
Rodriguez Arias, 8.
EAJ 31 Radio Alicante.
QGarcfa Morato, 55.
EAJ 54 Radio Alcira.
Plaza de] Caudillo, 5§1. 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, 21.
EAJ 17 Radio Murcia.
Plaza de Cetina, 2.
EAJ 27 Radio Castilla.
Espolén, 40. Burgos.
EAJ 41 Radio Corufia.
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. Ténger.




Estamos

de acuerdo
con...

... la revista sindical C. N. S., de Madrid, que en uno de sus ultimos niimeros
aborda un tema de ética profesional publicitaria, que rodavia es, desgraciada-
mente, de actualidad, pese a las circulares y ordenes que por los organismos
pertinentes se han dictado en diferentes ocasiones. Reproducimos el articulo
publicado en C. N. S., incluso con el expresivo dibujo de Estebita que lo ilustra.

PUBLICIDAD, Si...; PERO POR LAS BUENAS

«Nuestros suscriptores y todas
aquellas personas que habitualmen-
te hojean nuestra publicacién, sa-
ben -que al comercio de nuestra
capital, que nos favorece con sus
anuncios, y -a quienes, entidades o
particulares, nos honran con sus
suscripciones, debemos en muchos
casos la ayuda, que nos ha servido
para establecer nuestro contacto con
el piblico, a fin de exponer y de-
fender los problemas laborales y
los intereses de empresarios y obre-
ros, defensa que creemos haber
llevado a cabo siempre que nos ha
sido posible, sin halagos para unos
ni para otros, procurando en todo
momento enjuiciar las cuestiones
con la mayor objetividad, sin que
en ninglin momento nos haya apar-
tado de esa norma ni nuestra clara
simpatia por las clases humildes y
productoras, ni la preocupacién
por las molestias que se nos po-
drian derivar por enjuiciar a per-
sOnas u organismos.

»Nosotros sabemos que la publi-
cidad en nuestra publicacién y en
publicaciones similares, por el am-
biente en que se lee y por la for-
zosa reduccidén de las tiradas, no
puede competir en eficacia con la
inserta en los grandes rotativos. Por
ello, nuestra gratitud es doble hacia
todas esas Empresas y casas comer-
ciales, que a sabiendas, en muchos
casos, del escaso valor propagandis-
tico, nos vienen favoreciendo. No-
sotros agradecemos y estimamos en
lo que valen estas actitudes y deja-
mos aqui constancia del desintere-
sado afecto hacia los Sindicatos
provinciales madrilefios, de los
que nuestra publicacidn es érgano,
con que todas esas entidades pro-
ceden.

»Contra el concepto muy exten-

dido, los Sindicatos espafioles no
son ricos. Viven sélo-de la recauda-
cién de la cuota oficial, y la mayor
parte del dinero que asi afluye a
sus arcas, sale de ellas para ser in-
vertido en mejoras urbanas y agri-
colas, en ayuda a los pequefios te-
rratenientes e industriales, en todas
esas obras, en fin, que abarcan las
tareas asistenciales, de las que la Or-
ganizacion Sindical se siente orgu-
llosa. Por ello, falta dinero para
otros muchos menesteres, y falta
sobre todo para las atenciones es-
pecificas que trata de servir nues-
tra publicacion.

»Las aportaciones que nos vienen
en forma de publicidad, como cua-
lesquiera otras que de un modo hon-
rado llegaren a nuestras manos, las
recibimos con agradecimiento, con
gratitud. Pero no buscamos ni que-
remos aportaciones forzadas, auxi-
lios que se deban a otros fines dis-
tintos. que la simpatia en una obra
comun o la buena voluntad del do-
nante. Por ello levantamos. hoy
nuestra voz como protesta y aviso,
Aviso para que nadie se deje sor-
prender en su buena fe, y protesta
contra todos los que; valiéndose del
nombre de la Organizacion Sin-
dical, emplean medios y mafias que
siempre hemos condenado para
forzar la voluntad de comerciantes
o industriales, 0 con insinuaciones
falaces, con amenazas mas o0 menos
encubiertas de hipotéticas represa-
lias sindicales, y con peticiones he-
chas utilizando el nombre personal
de determinadas’ jerarquias, tratan
de conseguir lo que de otro modo
no hubieran alcanzado en forma
alguna. Contra todos aquellos tam-
bién que, cuando fallan los anterio-
res procedimientos, recurren a la
venta abusiva de ejemplares, co-

brando unas cantidades que de nin-
gun modo podrian ser aprobadas
por la administracién de ninguna
publicacidén, y que, excusado es
decir, no llegan nunca a la misma.
No hablamos aqui de los que traba-
jan publicidad para nuestra revista,
ni de ninguna otra en concreto. Sa-
bemos que muchos de esos procedi-
mientos se practican o se han prac-
ticado, y avisamos porque no que-
remos que nadie nos crea beneficia-
rios o consentidores de los mismos.
Ni culpamos a todos los que se
dedican a esa actividad, y aunque
fueran pocos los que utilizan los
métodos que denunciamos, tenemos
derecho a exteriorizar nuestra pro-
testa y a condenar esa actuacion.

»Por el buen nombre de la Orga-
nizaciéon Sindical y porque quere-
mos que la verdad resplandezca,
advertimos que C. N. §. no em-
plea ni consiente a quienes para
ella trabajan publicidad que recu-
rran a esos medios a que antes alu-
dimos. Y si-en algin caso, usando
nuestro nombre o el de alguna otra
publicaciéon sindical, alguien .tra-
tare de utilizar tales métodos o pro-
cedimientos, rogamos que inmedia-
tamente se ponga el hecho en co-
nocimiento de la Direccion respec-
tiva, por teléfono incluso, para to-
mar las medidas que estuvieren a
nuestro alcance o recabar de las
autoridades correspondientes las
sanciones que procedan. Nadie estd
mas interesado que nosotros en que
ese estado de cosas no se extienda
y en que los abusos desaparezcan,
pues a costa de ese precio no qui-
siéramos ni que existiese nuestra
publicacidn, si ello habia de servir,
con esos métodos que condenamos,
al despresticio de la Organizacién
Sindical.»
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E S P A N A

ALMERS{A

Cirre Jiménez, director
de «Yugo», de Almeria.

Ha sido nombrado director del diario
Yugo, de Almeria, ¢l periodista granadino
don José Cirre Jiménez,quien ultimamente
desempefié el cargo de director de Infor-
macién y Hoja del Lunes, de Alicante.

ALICANTE

: A
Romero de Viciens, director
de «Informacién», de Alicante.

Ha sido nombrado director del diario
local Informacién, don Gregorio C. Ro-
mero de Viciens, quien desempefié ulti-
mamente durante cuatro afios la direc-
cién del también diario del Movimiento,
Parria, de Granada.

BARCELONA

Vasallo, redactor-jefe de
«Solidaridad Nacional».

Ha sido nombrado redactor-jefe del
diario Solidaridad Nacional, de Barcelona,
el brillante periodista y autor teatral
don Jesus Vasallo, redactor-jefe que ha
sido hasta ahora del diario Levante,. de
Valencia.

Viaje profesional de Mr. Thomp-
son, representante de «New York
Herald Tribune Syndicaten.

Llegé a Barcelona Mr. Thompson,
ilustre periodista norteamericano y ma-
nager del New York Herald Tribune
Syndicate, con objeto de organizar la
venta y distribucién en todo el mundo de
las colaboraciones de esta entidad, asi
como para adquirir por Europa aquellas
exclusivas—Memorias, articulos o infor-
maciones—para ¢l Sindicato que repre-
senta.

BILBAO

Se inauguran las nuevas insta-
laciones del diario «Hierron.

En la calle Orueta, de Bilbao, se celebrd
la inauguracion de las nuevas instalaciones
del diario Hierro, propiedad de la Prensa
del Movimiento.
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BURGOS

El periodista burgalés don Es-
teban S. Alvarado celebra sus
bodas de plata.

Ha celebrado sus bodas de plata con la
profesion don Esteban S. Alvarado, direc-
tor del Diario de Burgos, con cuyo motivo
ha recibido un homenaje.

GIJON

Fernando Vazquez Prada, subdi-
rector de «Voluntad», de Gijén.

Ha sido nombrado subdirector del dia-
rio Voluntad, de Gijon, el periodista don
Fernando Vizquez Prada, quien desem-
pefiaba el puesto de redactor-jefe de
Solidaridad Nacional, de Barcelona.

Para obtener
copias de cartas
tan claras ylegibles
como el original,
use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

GRANADA

Bugella de Toro, director de
«Patria», de Granada.

Ha sido nombrado director del diario
Patria, de Granada, el periodista don
José Maria Bugella de Toro, hasta ahora
director del diario Jornada, de Valencia.

HUELVA

Molina Fajardo, director de
«Odiel».

Ha sido nombrado director del diario
Odiel, de Huelva, don Eduardo Molina
Fajardo, quien desempefié durante cinco
afios la direcciéon del periédico Yugo, de
Almeria.

MADRID

Homenaje a tres figuras
de Radio Nacional.

Se ha celebrado un homenaje al popu-
lar locutor de radio don Martias Prats, y
a los redactores de la misma emisora, los
redactores de Radio Nacional, don Angel
Marrero v don José Luis Colina.

El sefior Calvillo es nombrado
redactor de «A B C».

Ha sido nombrado redactor de 4 BC,
de Madrid, el periodista don José Calvillo,
quien hasta ahora desempefié el cargo de
director-gerente  del’ diario Odrel, de
Huelva.

Homenaje postumo al
caricaturista Fresno.

El excelentisimo sefior ministro de Edu-
cacion Nacional descubrié una lipida,
homenaje de la Asociacion de la Prensa
de Madrid, en la casa del que fué su po-
pular asociado Fernando Fresno, famoso
caricaturista, actor y periodista. Al acto del
descubrimiento de la lipida, en la calle
de Santa Isabel, 26, asisti6 numeroso
publico.

El semanario «Signo» celebra
su XV aniversario.

Con un espléndido numero extraordi-
nario ha celebrado su XV aniversario el
semanario Signo, 6rgano del Consejo
Superior de Jovenes de Accion Catdlica.
En este periddico se recogen datos com-



pletos de la biografia de este semanario
juvenil, dirigido por Fnrique Pastor y
del que es redactor-jefe Manuel Calvo
Hernando. Semblanzas de redactores y
colaboradores, cfemérides de campanas,
historias de secciones, etc., hacen del nui-
mero un ejemplar magnifico.

«La Codorniz» cumple diez anos.

Con una encuesta a numMerosas persona-
lidades del mundo artistico, cientifico y
literario, se ha publicado ¢l ndmero
extraordinario de La Codorniz, que celebra
el décimo aniversario de su publicacién.
Ha sido un éxito mis de esta popular
revista grifica, expresion del nuevo humor,
pilorada por Alvaro de la Iglesia.

Llega a Espafia el ilustre periodista
y politico cubano sefior Hornedo.

Ha llegado a Madrid, después de visi-
tar varias poblaciones espafiolas, el ilustre
politico y periodista don Alfredo Hornedo
y Suirez, presidente de la Comisién de
Relaciones Exteriores del Senado de la
Republica de Cuba. )

El sefior Hornedo es propietario de¢ los
diarios E! Pais y Excelsior, y hace més de
veinte afios que adquirié una flotilla de
aviones para la distribucién répida en todo
el pais de las ediciones de sus periddicos.

Visita Espaiia el notable periodista
y politico chileno sefior Rosetti.

En viaje de vacaciones y estudios ha
llegado a Madrid don Juan Bautista
Rosetti, antiguo propietario y director de
los diarios La Opinion, de Santiago de
Chile, y La Opinién, de Valparaiso.
El ilustre periodista fué diputado durante
veinte afios y ha sido ministro de Trabajo
y de Relaciones Culturales y de Justicia.

Se celebra en toda Espaina
el Dia de la Prensa Catélica.

Se ha celebrado en toda Espafia el
Dia de la Prensa Catdlica, organizado por
la Juanta Nacional de Prensa Catdlica, y
con motivo de la cual ha lanzado una
interesante pastoral el Cardenal Primado,
doctor Pla y Deniel. Con este motivo, se
recuerda que esta Junta ha de organizar
y sostener una Oficina General de In-
formacion y Estadistica de la,Iglesia y la
Agencia Prensa Asociada, que ya existié
y que ahora va a ser restaurada.

Primer aniversario del
«Correo Literario».

Ha celebrado su primer aniversario la
revista literaria Correo Literario, magni-
fico exponente de la vida intelectual espa-
fiola, que lanzé hace un afio el Instituto
de Cultura Hisp4nica, bajo la direccién
del poeta Leopoldo Panero y figurando
como redactor-jefe el publicista schor
Sanchez Marin. Con este motivo se cele-
bré una fiesta en su redaccion.

VALENCIA

Cambios directivos en el
diario «Jornadan, deValencia.

Han sido nombrados director, subdi-
rector y redactor-jefe del diario Fornada,
de Valencia, los sefiores don José Bar-

bera Armelles, don José Maria Arrdiz y
don Adolfo Cadmara, respectivamente.

El senor Barbera es presidente de la
Asociacion de la Prensa de Valencia y
antiguo redactor del diario al que pasa a
ser director. El sefior Arrdiz era redactor-
jefe del diario, y el sefior Ciamara, redac-
tor del mismo.

José Ombuena, redactor-jefe
de «Levante», de Valencia.

Ha sido nombrado redactor-jefe del
diario. Levante, de- Valencia, don José
Ombucna, antiguo director del mismo
diario.

ZARAGOZA

Celebra sus bodas de oro
el diario «El Noticiero».

Con diversos actos religiosos y con un
magnifico nimero extraordinario, ha cele-
brado sus bodas de oro el diario E! No-
ticiero, periddico de tradicion catélica en
la capital aragonesa. El numero conme-
morativo del cincuentenario, que se¢ pu-
blicé unas fechas posteriores a la exacta
del dia conmemorativo, es un verdadero
alarde que pone de manifiesto la impor-
tancia del grdan rotativo catdlico zarago-
zano, haciendo una historia minuciosa de
sus vicisitudes y progresos, luchas y es-
fuerzos.

Enviamos nuestra felicitacién a su di-
rector, don Ramén Celma; a su redactor-
jefe, don Victoriano Navarro y a todos
cuantos han intervenido en este magnifico
extraordinario, piecza documental de ines-
timable valor para la historia del perio-
dismo espafiol.

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES 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

ARGENTINA

Peron suspende el periddico
«Firmezay, 6rgano del nacio-
nalismo argentino.

El Gobierno argentino ha suprimido el
cupo de papel al quincenario nacionalista
argentino Firmeza, O6rgano periodistico
de la Confederacion Sindical Nacionalista,
con lo cual ha provocado su suspension.
Lo hace en un momento en gque esta pu-
blicacién, dirigida por Enrique de Klei-
nert, s¢ preparaba a publicarse como se-
manario.

Se reclaman a «La Prensay
32 millones de pesos por im-
puestos de Hacienda.

Las autoridades aduaneras argentinas
han solicitado a los propietarios del pe-
riédico nacionalizado La Prensa el pago
de 32.038.391 pesos por impuestos al
papel de periédico importado desde 1939.
De acuerdo con la ley, la importacion para
fines culturales estd libre de impuestos.
La reciente decisién de la autoridad com-
petente hace que las importaciones de
La Prensa tengan que abonar impuestos.

O R

Recuerdo postumo a los corres-
ponsales de guerra caidos en
Corea.

Se ha cumplido el primer aniversario
de la-guerra en Corea. Queremos rendir,
con este motivo, un homenaje a los perio-
distas muertos alli en ¢accidente de tra-
bajos, como reza un poco fria y mate-
rialmente, en los encasillados de las poli-
zas de seguro. Las necroldgicas de sus
colegas se encargardn de decir, con jus-
ticia, que murieron por un ideal.

Mauricio Chanteloup, corresponsal de
Erance Press en el Japén, estaba en Seul
el 25 de junio de 1950. En medio del
panico indescriptible de los refugiados y
de los civiles norteamericanos que aban-
donaban sus lujosos coches (para buscar
un avién que les llevara al Japon, Chan-
teloup deposité sus ultimos telegramas.
El 29 de junio entraron los nordistas en
Seul. No se volvid a saber de Chanteloup.

Esta fué la primera victima. La guerra
de Corea cs la m4s mortifera en la histo-
ria del periodismo. La segunda guerra
mundial maté a mcdio centenar de perio-
distas en los cuatro afos. La gucra de
Corca eliminé a diccisiete corresponsales
en los primeros seis meses.

Los corresponsales de guerra ticnen la
mistica de la noticia. No mueren por su
patria ni por las Naciones Unidas, sino
por oficio. Sencillamente, por su oficio.
Justo es que rindamos un recuerdo emo-
cionado a su memoria.

C U B A

El Gobierno cubano se incauta
del diario comunista «Hoy».

El Gobierno cubano ordend la inme-

diata incautacién del érgano del partido
comunista Hoy, de La Habana. En la
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exposicion de motivos de la medida se
declard que dicho periddico es una ame-
naza a la estabilidad de la Reoublica.

Se recuerda que el diario Hoy fuc va
objeto de incautaciéon en agosto del afio
pasado; pero los tribunales declararon ile-
gal la medida y habia sido devuelto a sus
duecfios hace unas semanas.

CHECOSLOVAQUIA

Un corresponsal de prensa,
condenado por un tribunal
popular.

El corresponsal de la Associated Press
en Praga, William Oatis, ha sido conde-
nado a diez afios de prision por un tribu-
nal popular, que le acusé de delitos de
espionaje. En realidad, se trataba de un
corresponsal que informé sobre la reali-
dad checoslovaca, que ha sido victima de
la represion existente tras el teléon de
acero.

INGLATERRA

El «The Times» usa por vez
primera una teledionotipia.

Una teledionotipia ha funcionado por
primera vez entre la Camara de los Co-
munes y la imprenta del The Times. Se
trata de un aparato ultramoderno que
permite componer ripidamente un articu-
lo. El periddico londinense explic6 la me-
canica del nuevo aparato y las grandes
mcjoras que cstd llamado a efectuar cn
los despachos urgentes.

La Agencia «Reutery
cumple cien afios.

La Agencia de prensa inglesa «Reuters
ha cumplido los cien afios. Ha pasado un
siglo. desde aquella época en que Paul
Reuter montara sus servicios. En lugar de
nuestros teletipos o de nuestras comuni-
caciones por radio, utilizaba las palomas
mensajeras v, afios mads tarde, los cables.
Durante la guerra civil, Reuter enviaba
de costa a costa sus mensajes a través de
botellas precintadas, que mds tarde eran
retransmitidas por telégrafo.

Precisamente en los dias de la conme-
moracitn, a la que ha asistido el Gobierno
y numerosos periodistas -extranjeros invi-
tados, también salié una bandada de pa-
lomas extranjeras del continente a Lon-
dres. Era un servicio totalmente simbdlico
y que recordaba las penosas comunica-
ciones de otros ticmpos. Fleet Street, que
se asociaba de esta forma a la conmemo-
racién, queria cclebrar lo mejor posible
aquel dia de la pasada centuria en el que
resurgiera la primera gran cmpresa perio-
distica de resonancia universal.

Cuando Reuter iniciara sus servicios,
tenia a sus o6rdenes tan sélo un muchacho
de unos doce afios de edad: era el encar-
gado de recoger las noticias que llegaban
del extranjero, mientras que el patrén
comia, o en las cortas salidas que éste ha-
cia hasta que volvia.

Paul Julius (1816-1899), era un agente
de publicidad aleman, que naci6é en Kassel

Ptecta
Irradiacién - perfecta. Para
sus campafias por correo.

UTILICE LAS DIRECCIONES
MAS EXACTAS

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

GARANTIZAMOS el 99/, de

N exactitud en los siguientes gremios,
recopilados y depurados measual-
mente por nosotros:

GRUPO SANITARIO - INGE-
NIERIA -'DERECHO - CONS.
TRUCGION y TRANSPORTES

Cualquier lista que le interese,
podem. s copiirseia de los ficheros,
guias, a. uarios y libros de consulta
quet en nuestra bibli
DESCUENTOS A LAS AGEN-

CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA
POLIGRAFICA

Directores:
M. GARCIA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

Av. Menéndez y Pelayo, 30
Telél. 27439! - MADRID

y. murié en Niza. S¢ naturalizé en Ingla-
terra. Su nombre propio era Israel Beer
Josaphat, que cambidé por el de barén de
Reuter al otorgarle titulo de nobleza
en 1881. En 1849 organizé en Aquisgrin
una agencia de servicios telegrificos que
fué trasladada, en 1851, a Londres. Esta,
modesta en sus principios, ha sido mds
tarde la famosa Agencia Reuter, que du-
rante mucho tiempo fué la mdas impor-
tante de todas las agencias de noticias.
Antes de la primera guerra mundial
era la Reuter la agencia mds poderosa, y
casi la Unica, con una serie de paises en
los cuales ella tenia la exclusiva de infor-
macion. Pronto lc siguieron la agencia
francesa Havas, la agencia alemana Wolff
y la americana Associated Press.
Durante los dias de depresion de la
primera guerra mundial, y los que siguie-
ron a este conflicto armado, logrd la Asso-
ciated Press instalar las oficinas en terri-
torios cuyo acceso le habia cstado prohi-
bido hasta aquella fecha. En 1945, la
Reuter, incapaz de soportar el asalto colec-
tivo de las agencias competidoras, dejo
de producir beneficios y se convirtié en
la representacion oficial de los periddicos
ingleses, bajo cl nombre de Asociacion
de Prensa. Representan cstos periddicos
los diarios de Londres, con asociaciones
de Australia, Nueva Zelanda y la India.
Al frente de la Reuter se encuentra hoy
J. Chancellor. Bajo su direccion, esta em-
presa de beneficios nulos ha empezado a
acrecentar sus distribuciones y llega su
produccién, en ddlares, a los 10 millones
anuales; ticne unos dos mil emplcados y
sirve a unos tres mil periédicos abonados,
no pocos de cllos dentro de la propia
América del Norte.
Uno de éstos cs ¢l Chicago Tribune,
que indemniza cn délares a los ingleses



de los ataques de que les hace objeto;
este periodico es el agente distribuidor
de la Reuter para los Estados occidenta-
les americanos. En Inglaterra, la Reuter
sirve los despachos del exterior tan solo,
y las informaciones domésticas son el
servicio de la asociacién de periddicos
que en forma sindical se las transmiten
unos a otros.

Préicticamente la Reuter depende hoy
de la Associated ‘Press: las noticias se las
proporciona la agencia americana a la
inglesa cn Nueva York, y desde alli las
redistribuye a sus clientes. Haciendo lo
inverso con la informacién interior de
Inglaterra.

De todas las formas, es la Reuter el
mejor servicio de informacion del conti-
nente europeo; la supera tan sélo la Asso-
ciated Press con cuatro mil periddicos
abonados y unos tres mil quinientos re-
dactores en todas las partes del mundo.

Toda Inglaterra sc asocio a la celebra-
cién de este centenario, de la primera
agencia de informacién de tipo mundial.

ESTADOS UNIDOS

Alexander Jones pide mayor pro-
teccién para los periodistas.

El presidente de la Asociacion Ameri-
cana de Editores de Periddicos, Alexander
Jones, ha solicitado suna mayor protec-

QELEGACIOKES EN LAS PRINCIPALES CAPITALES ESPANOLAS

CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

cién del Gobicrno norteamericano para
los periodistas cuando éstos presten servi-
cios en cl extranjero». Alexander Jones,
aludiendo al proceso seguido contra el
corresponsal William Oatis en Checoslo-
vaquia, acusado de espionaje, manifest6é
que es preciso hacer algo que frene las
ya acostumbradas acusaciones que for-
mulan las marionetas de la Rusia roja.
«Espero que se ejercerd la mixima pre-
sion—afnadié—para terminar con la farsa
que cn Praga se estd represcntando.s
Jones acusé al Gobierno checo de formu-
lar cargos falsos contra un periodista que
trataba simplemente de cumplir los debe-
res normales profesionales.

M E J I C O

Los toreros mejicanos atentan
a la libertad de critica de los
cronistas radiofénicos.

Los cronistas taurinos de la plaza de
Méjico no podrin radiar sus crénicas si
los diestros consideran que atentan contra
la verdad.

Esta extraia cldusula, que sc considera
atentatoria para la libertad de critica, ha
sido aprobada en el contrato colectivo de

trabajo que firmé la Unién de Matadores
de Toros y Novillos con la Empresa del
doctor Alfonso Gaona.

S U 1 Z A

Jornadas de estudio para
e : A
criticos cinematograficos
catdlicos.

De los dias 25 a 28 de mayo s¢ han
celebrado en Lucerna las jornadas de
estudio para criticos cinematograficos que
ha organizado la Oficina Catélica Inter-
nacional del Cine. Han asistido mis de
ochenta criticos v escritores pertenecientes
a veinticuatro paises.

La Delegacion espafiola estaba presi-
dida por don Salvador Font, delegado en
Espania de la O. C. 1. C. y director del
Sccretariado Central de Especticulos de
la Accion Catoélica, y la componian, ade-
mds, el marqués de Vivel, presidente de
la Confederacion Catélica Nacional de
Padres de Familia;.don Pascual Cebolla-
da, director de la Oficina A. de Cine y
critico de Signo, y don Orencio Ortega
Frison, critico de E!l Noticiero, de Zara-
goza.

La ponencia encargada a Espana fué
expuesta y defendida por don Pascual Ce-
bollada, y versé sobre «La importancia
del teman.
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PROPIEDAD
INDUSTRIAL

JURISPRUDENCIA

Y

LEGISLACION

UNA SECCION DE «ARTE COMERCIAL» DIRIGIDA POR
MARCELINO CABANAS,

Letrado del Ministerio de Justicia,

Sentencia de 30 de enero de 1950. Sala de lo Civil.

MARCAS. Valoracion.

Declarando no haber lugar al recurso interpuesto
por don M. V.-O. contra sentencia pronunciada por
la Audiencia Territorial de C., sobre propiedad de
marca industrial.

Doctrina sentada.

Una marca de fabrica tiene un valor real que
se determina en relaciéon con la importancia
del negocio o del producto a que la misma se
refiere, y es lo que l6gicamente habra de tenerse
en cuenta cuando se trate de valorarla como
parte del capital de una sociedad. La valoracién
no puede identificarse con la de los gastos que
originé el obtener la concesién de la marca.

HEecHos.

El actor don M. V. M, invoca como titulo de dominio de la
marca La Viguesa la escritura de disolucién de la Sociedad que
formaba con el demandado don C. R. G.

Este altimo habia aportado dicha marca a la Sociedad.

En la referida escritura no se valoré ni adjudicé expresa y
concretamente a ninguno de los socios la marca expresada, sino
que lo tinico que se valord y adjudicé respecto a la misma fueron
los gastos hechos para su obtencidon; y como consecuencia de
estas afirmaciones, concluye la Sala sentenciadora que cuales-
quicra que fueran las acciones que pudieran derivarse de la omi-
sion padecida en cuanto a la adjudicaciéon de tal marca en la
citada escritura, no constituye este titulo suficiente para el ¢jer-
cicio de la accién reivindicatoria que en la demanda se cjercita.

40

FUNDAMENTOS.

Es doctrina proclamada por la jurisprudencia de la Sala en
orden a la interpretaciéon de los contratos, que la determinacion
del alcance ¢ inteligencia de las estipulaciones que en ellos esta-
blezcan los contratantes es en principio funcion propia de los
Tribunales de instancia, y que ¢l criterio de estos debe: preva-
lecer en casacién, excepto cuando se demuestre, en la forma
prevenido por el namero 7.° del articulo 1.692" de la Ley de
Enjuiciamiento Civil, error de hecho y de derecho al fijar los
hechos en que la interpretaciéon se apoye, o cuando se justifique,
al amparo del nimero 1.° del articulo expresado, que se ha
incurrido en notoria infracciéon de alguna de las normas de lev
que regulan la hermenéutica contractual.

El recurso se ampara en el nimero 7.° del articulo 1.692 de
la Ley de Enjuiciamiento Civil, por haberse cometido en la apre-
ciacion de las pruebas error de hecho, resultante de las escritu-
ras publicas de constituciéon y disolucién de la Sociedad expre-
sada, y error de Derecho, por no haberse dado a las declara-
ciones hechas por los contratantes en dichas escrituras el valor
que les atribuye el articulo 1.218 del Coédigo Civil; en cuanto al
error de hecho, no puede admitirse, porque si de la escritura
de constitucion de la Sociedad resulta que la marca de fibrica
La Viguesa fué aportada a dicha Sociedad por el socio don-C. R. G.
y, por lo tanto, pas6é a ser de la Sociedad, esto no solamente
no lo niega, sino que lo afirma la sentencia recurrida; pero afirma
también que al disolverse la Sociedad no se valord ni se adju-
dicé tal marca a ninguno de los socios, y esta afirmacién, hecha
por la Sala sentenciadora interpretando el contenido de la escri-
tura de disoluciéon de la Sociedad, no puede servir de base al
error de hecho que se denuncia, cuyo error exige que ¢l docu-
mento auténtico en que se funde no sea el "prdpio’ documento
objeto de la interpretacidn; y en cuanto al cerror de Derecho, si
bien el articulo 1.218 del Cédigo Civil dispone que los docu-
mentos publicos harin prueba contra los contratantes y sys cau-
sahabientes en cuanto a las declaraciones que en cllos hubiesen
hecho los primeros, hay que aceptar la interpretaciéon dada a
dichas declaraciones por ¢l Tribunal de instancia, mientras no
se demuestre que ha incurrido en la infraccidon de alguna de
las normas que regulan la interpretacion de los contratos.

El recurso s¢ ampara también cn el nimero, 1.° del articu-
lo 1.692 de la Ley de Enjuiciamiento Civil, por la infraccion de



los articulos 1.291, 1.283, 1.284 y 1.286 del Cédigo Civil, por
entender el recurrente que declarado por la sentencia recurrida
que lo que se valoré en la escritura de disoluciéon y lo que se
adjudicé al recurrente por el importe de los gastos hechos para
la obtencion de la marca aludida, tal declaracién implica la adju-
dicacién de la misma marca; pero esta interpretacion no puede
aceptarse, porque una marca de fabrica ticne un valor real que
se determina en relaciéon con la importancia del negocio o del
producto a que la misma sc refiere, y es lo que ldégicamente
habri de tenerse en cuenta cuando se trate de valorarla como
parte del capital de una Sociedad; valuacién que no se hizo
en ningin momento de la vida social ni en la propia escritura
de disolucién de la Sociedad y cuya valoracién no puede iden-
tificarse con la de los gastos que originé el obtener la concesior
de la marca, como el recurrente pretende; y por cllo, la sen-
tencia recurrida no infringe ninguno de los articulos expresados
cuando separa acertadamente ambos conceptos.

Sentencia de 25 de mayo de 1950. Sala de lo Civil.

PATENTES' DE INVENCION. Nulidad.

Declarando no haber lugar al recurso interpuesto
por don V. A. G. contra sentencia pronunciada por la
Audiencia Territorial de M.

Doctrina sentada.

El hecho de instar la concesion de una patente,
describiendo las caracteristicas de la que se
reivindica, no cabe estimarlo como publicacion
de un procedimiento que autorice la libre utili-
zacion de éste por todo el que pretenda realizarla.

HEcHOs.

El objcto del recurso es pedir la nulidad de la patente na-
mero 167.061: «un procedimiento para obtener un sustitutivo
de la clara de huevos, relacionada con las patentes ntme-
ros 156.730, de igual enunciado que la anterior, y la 164.442,
«un procedimicnto sustitutivo cn la clara de huecvos.

El actor afirma quec la patente ntimero 167.061 es nula por
carecer de novedad.

Sosticne también cl actor que cl procedimiento declarado en
la patente dicha habia sido consignado en otra registrada ante-
riormente, a peticién de la demandada con ¢l nimero 164.442,
afirmando que ésta anterior fué anulada, y tampoco aparece
prucba alguna de que hubiese llegado a registrarse tal patente,
y si que, por no haberse subsanado los defectos de la instancia,
sc anuld la solicitud que a aquélla se referia sin que la repe-
tida patentc hubiese llegado a concederse.

Afirmado igualmente por el actor que el procedimicnto téc-
nico de la patente nimero 167.061 ¢s de dominio ptiblico, no
s¢ ha demostrado este extremo, como tampoco el de que la
férmula de procedimiento contenida en eclla sea conocida y usa-
da en Espana.

En la Memoria que sirvié de base a la concesién de la pa-
tente objeto de impugnacion, aparecen todas las notas exigidas
por cl Estatuto de la Propicdad Industrial.

FUNDAMENTOS.

Si bien en el motivo primero del recurso se acusa, al amparo
del namero 1 del articulo 1.692 de la Ley Procesal, la infrac-
cién del articulo 115, nimero & de dicho Estatuto en relaciéon
con otros preceptos del mismo ordenamiento, es lo cierto que
en dicho motivo se limita cl recurrente a hacer, con arreglo a
su personal criterio, un examen de diversos particulares de las
tres patentes a que se refiere—la 156.730, 1a 164.442 y la 167.06 1—
para sentar la conclusién de que falta novedad en las reivindi-
caciones de esta ultima que es la objeto de debate; pero sin
combatir en adecuada forma las declaraciones que la Sala de

instancia, siendo como resultado de su apreciacién de la prueba,
y claro es que si, con arreglo a las mismas, la patente name-
10 164.442 no llegd a ser concedida y lo anulado fué—en apli-
cacién del articulo 115 del Estatuto de la Propiedad Industrial—
la solicitud en que se pretendia su concesidon, a causa de los
defectos de esta solicitud, desaparece la base del motivo se-
gundo del recurso, en la cual, partiendo del supuesto inexacto
de que lo anulado fué la patente, se denuncia la infraccion del
numero 6 del articulo 11§ del repctido Estatuto; infraccion que,
por lo tanto, no es de apreciar en el fallo, y al no poder apre-
ciarse la misma, es inaplicable al caso controvertido el articu-
lo 49, numero 6.9, de aquél, invocado por el recurrente, de-
biendo advertirse, ademas, frente a las alegaciones del citado
motivo, que el hecho de instar la concesién de una patente des-
cribiendo 'las caracteristicas de la que se reivindica, no cabe
estimarlo como publicacién de un procedimiento que autorice
la libre utilizacion de éste por todo ¢l que pretenda rcalizarla,
siguiéndose como consccuencia de lo expuesto la desestimacion
de los indicados motivos primero y segundo del recurso.

Que el tercero de los mismos, apoyado también en el nime-
ro 1.° del articulo 1.692 de la Ley de Enjuiciamiento Civil, de-
nuncia la infracciéon por interpretaciéon erronea de la doctrina
legal establecida en diversas sentencias de esta Sala, afirmando
dicho motivo que, por estar reconocido que las patentes conce-
didas en las .condiciones de la impugnada conticne un vicio
sustancial de forma en la solicitud inicial del expediente que
las hace anulables, cs innecesario comentar las sentencias a que
el motivo alude, y afadiendo que al alegar la nulidad de la pa-

Un primer paso

en la ensefianza
lic

de la Pub idad

El Circulo de Estudios Publi-
citarios, creado por el Cen-
tro de Instruccién Comer-
cial - de tan rica solera en
nuestra ensefianza mercan-
til - para fomentar el estudio
de la Publicidad y la inves-
tigacién. de sus principios,
organiza, dentro de su plan
general de ensefianza, un

CURSO INTENSIVO DE PUBLICIDAD
explicado y dirigido por el
director de Arte Comercial
D. EMETERIO R. MELENDRERAS,
con la colaboracién y ase-
soramiento de prestigiosos
especialistas. Es una opor-
tunidad que el Centro de
Instruccién Comercial brin-
da a la juventud estudiosa.

Pida detalles
y programa al

Centro de Instruccion Comercial
Mayor, 1. - Pontejos, 2
Teléfono 313705.- Madrid.

41



/

av lcer ciciies

Cuando una Multicopista "DELGOPRINT”
Lantar circulares puldl decinie que empiota a proauur
clientes.  El inmensa poalr de la ploplglnal directa,
ngnal. cadice lundamentalments en escribir con daridad
de hacer saber.

tomienza 8

y limpi te lo que 1e pret
La impresin de una “DELGOPRINI” es limpia, comeda,

" " .
unilorme El una impresion que impresiona .

Explote la ventaja de vivir en la "Epoca De|goprin-

tiagna". Hay una "DELGOPRINI" dispuesta para utted.
La supremacia de la maguina “DELGOPRINT

ha sido |ogvadn mediante clientes satistechos.

PIDA UNA DEMOSIRACION

WULTICOPISTAS

'FLORIAN DElGADO

"BOLS A, 12 =*MADRI

LA UNIV[KSM St

tente ahora objeto de impugnacién, incurre el fallo en error de
hecho en la apreciacién de la prueba, motivo el indicado que
tampoco puede prosperar, porque ni concreta cual puede ser
el error interpretativo de la jurisprudencia en que el fallo haya
iniciado, ni combate, como seria preciso, al amparo del nime-
ro 7.2 del articulo 1.692 de la Ley Procesal, las declaraciones
del Tribunal sentenciador, a las que antes se ha hecho refe-
rencia, ni sefiala tampoco documento auténtico alguno que de-
muestre la equivocacion de instancia al apreciar la prueba; y si
bien el motivo cuarto que igualmcnte aduce la existencia de
error de hecho en la apreciacion de la misma se funda en el
nimero 7.¢ del citado articulo 1.692 y sefiala como documento
auténtico la patente niimero 156.730, concedida a la entidad
Zuramor y caducada posteriormente, también es manifiesto que
no puede estimarse la existencia del pretendido error, porque tal
patente 156.730 se refiere a un producto para cuya obtencion
se sefialaban materias primas en su mayor parte diferentes y
procedimientos distintos de los relacionados ¢n la que lleva el
nimero 167.061, objeto de litigio, pudiendo apreciarse la diver-
sidad entre ambas patentes, aun sin poseer conocimientos téc-
nicos y no por el simple cotejo de una y otra, razones las indi-
cadas que imponen la desestimacién del motivo cuarto del
recurso.

Sentencia de 1.° de julio de 1950.
Contenciosoadministrativo.

PROPIEDAD INDUSTRIAL

Absolviendo a la Administracién general del Estado
de la demanda interpuesta a nombre de don M. R. A,
contra acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial.
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Doctrina sentada.

Dado el peculiar caricter que a la jurisdiccién
contenciosaadministrativa corresponde estric~
tamente de revisar los actos admmlstratlvos,
no procede dlscutlr ahora motivos de oposicion
no formulados en via gubernativa, cuando ya en
ella comparecio el recurrente.

Que aparte de la norma contenida en el se-
gundo parrafo del nimero 1.° del articulo 124
del Estatuto de la Propledad Industrial no
pueden darse mas reglas precisas y concretas,
ni cabe, por consiguiente, otra pauta al compa-
rar marcas parecidas de analogos productos,
que el buen sentido, inspirado siempre en el
proposito del legislador, que es evitar toda per-
plejidad o confusion en el comercio por dife-
rencias poco perceptibles entre palabras simi-
lares.

Los productos a que se refieren ambas deno-
minaciones, ahora en litigio, son de los que de
ordinario no se adquieren del comercio al por
menor, ni de palabra por sirvientes o compra-
dores poco cultos, desconocedores de la materia,
sino que se trata de articulos de construccién
empleados en cantidades ya de cierta importan-
cia que se solicitan generalmente por arquitec-
tos, aparejadores, contratistas, etc., mediante
pedidos escritos y previo conocimiento de cali-
dades, marcas, precios y caracteristicas, todo lo
cual aleja en verdad el temido error posible por
semejanza fonética.

HEcHOs.

El 6 de febrero de 1943 presenté don J. N. C. en nombre
y representacion de Caolita Fernidndez y Compaidiia, S. L., en
la Delegacion de Industria del Gobierno Civil de la provincia
de Valencia, siete peticiones de registro de marca a nombre de
la expresada Sociedad, siendo objeto de este recurso una de
ellas, o sea la seilalada con ¢l nimero 141.213, solicitada para
distinguir «toda clase de ladrillos cerimicos, tejas, azulejos, mo-
saicos, baldosas, baldosines, fabricados con cualquier clase de

En las paginas de ArRTE COMERCIAL preten-
demos reflejar toda la inquietud del mo-

vimiento publicitario espafiol y extranjero.

Los articulos firmados expresan opinio-
nes personales de sus autores, y su pu-
blicacién no indica siempre, por nues-
tra parte, conformidad con ellos. El

criterio de la revista queda expuesto

en los editoriales y trabajos sin firmar.

ArTE COMERCIAL acoge en sus paginas toda
critica sana y sincera, tanto de sus puntos

de vista como de los de sus colaboradores.




MARCAS: Valoracion.

Una marca de fabrica tiene un valor real que se
determina en relacion con la importancia del ne-
gocio o del producto a que la misma se refiere, y
es lo que logicamente habra de temerse en cuenta
cuando se trata de valorarla como parte del capital
de una sociedad. La valoracién no puede identifi-
carse con la de los gastos que originé el obtener la
concesiéon de la marca.

RECORTE Y CONSERVE

debidamente clasificadas por materias
estas fichas-extractos, y en poco tiempo
lograra formar un fichero dnico, de in-

apreciable valor en un momento dado.
P valo u (Sentencia de 30 de enero de 1950. Sala de lo Civil.)

ARTE COMERCIAL
N.° 31. - julio de 1951

PROPIEDAD INDUSTRIAL

Dado el peculiar caracter que a la jurisdiccion
contenciosa-administrativa corresponde estricta-
mente de revisar los actos administrativos, no
procede discutir ahora motivos de opeosicion no

PATENTE DE INVENCION: Nulidad.

El hecho de instar la concesion de una patente,
describiendo las caracteristicas de la que se rei-
vindica, no cabe estimarlo como publicacion de
un procedimiento que autorice la libre utilizacion
de éste por todo el que pretenda realizarla.

(Sentencia de 25 de mayo de 1950. Sala de lo Civil.)

ARTE COMERCIAL
N.° 31. - julio de 1951.

(Sigue al dorso.)

formulados en via gubernativa, cuando ya en ella
comparecié el recurrente.

Que aparte de la norma contenida en el segundo
parrafo del miimero 1.° del articulo 124 del Esta-
tuto de Propiedad Industrial no pueden darse mas
reglas precisas y concretas, ni cabe, por consi-
guiente, otra pauta al comparar marcas parecidas
de analogos productos, que el buen sentido, inspi-
rado siempre en el proposito del legislador, que
es evitar toda perplejidad o confusion en el comer-
cio por diferencias poco perceptibles entre palabras
similares.

Los productos a que se refieren ambas denomi-
naciones, ahora en litigio, son de los que de ordi-

ARTE COMERCIAL
N.° 31. - julio de 1951.



nario no se adquieren del comercio al por menor,
ni de palabra por sirvientes o compradores poco
cultos, desconocedores de la materia, sino que se
trata de articulos de construccién empleados en
cantidades ya de cierta importancia que se solicitan
generalmente por arquitectos, aparejadores, con-
tratistas, etc.,, mediante pedidos escritos y previo
conocimiento de calidades, marcas, precios Yy
caracteristicas, todo lo cual aleja en verdad el
temido error posible por semejanza fonética.

(Sentencia de 1.° de julio de 1950. Contencioso-admi-
nistrativo.)



material; articulos de alfareria, loza, porcelana, vidrio y cristaly,
clase 72; consistiendo la marca que se solicita en la denomina-
cion «Caolitas, correspondiente al nombre de la Sociedad peti-
cionaria, pudiendo ser aplicada por cualquier procedimiento
de estampacién y en variedad de tipo de letra, color y tamafio
sobre todos los articulos que habian de distinguir sus etiquetas,
envolturas y envases.

Publicada en el Boletin Oficial de la Propiedad Industrial, de
16 de junio de 1944, la anterior solicitud, formuld oposicién a
la concesién solicitada el agente de la Propiedad Industrial
don J. M. B., domiciliado en Barcelona, en representaciéon de
don M. R. A,, vecino también de la misma capital, por estimar
que dicha marca era copia de la denominada «Utalitas, registrada
bajo el numero 66.903, propiedad del opositor.

Estimandose por el Registro que entre las denominaciones
cxpresadas existian diferencias notables que las hacian compa-
tibles en el mercado, sin inducir a confusién o error en él, toda
vez que s6lo tenian de comun la terminacién «itas, siendo la
raiz completamente distinta y que, por otra parte, se observaba
que la denominacién sCaolitas, que constituia el distintivo de
la marca namero 141.213, respondia al nombre de la Entidad
peticionaria, concretindose la relacién de productos a una sola
clase del nomenclator, se otorgd el registro de la marca indicada
en 3 de marzo de 1945, publicindose la concesién en el Boletin
Oficial de la Propiedad Industrial correspondiente al 1.2 de mayo
de 1945.

Contra el acuerde del Registro de la Propiedad Industrial,
que queda relacionado, se interpuso recurso contenciosoadmi-
nistrativo.

FUNDAMENTOS.

El fundamento del recurso consiste en afirmar se infringié por
el Registro el numero 1.° del articulo 124 del citado Estatuto
de la Propiedad Industrial, porquc la scmejanza fonética cntre
las denominaciones «Uralita» y «Caolita» puede, segtin dice la
demanda, inducir a error o confusién en el mercado, y sobre
materia, aparte de la norma contenida cn el segundo péirrafo
de] mismo numero 1.° del precepto dicho, no pueden darse,
scgin tiene declarado la Jurisprudencia de este Tribunal Su-
premo, mas reglas precisas y concretas, ni cabe, por consiguiente,
otra pauta al comparar marcas parecidas de analogos productos,
que el buen sentido, inspirado siempre en el propésito del legis-
lador, que es evitar toda perplejidad o confusion en el comer-
cio por diferencias poco perceptibles entre palabras similares.

Si bien ambas marcas «Uralitas y «Caolitas tienen igual ter-
minacién, no domina en eclla la silaba ténica hasta el punto de
que llegue a absorber respectivamente las anteriores «K-o» y
«U-ra», distintas por completo para el oido y bastante por si
sola para evitar la confusion, tanto mds cuanto que dicha termi-
nacién olitas, derivada del griego ¢litose, piedra, ha venido ser
genérica en la denominacién de bastantes productos industriales
dedicados a la construccion, cuyas marcas se distinguen por las
silabas precedentes a las dos ultimas, del mismo modo que en
la produccién quimicofarmacéutica es habitual adoptar para los
nombres de muchos preparados una misma terminacion acen-
tuada, «inav, y asi concedidas fueron también para distinguir aque-
llos elementos constructivos diversas marcas, como sPedrolitas,
«Decalitas, «Neolitas y otras de idéntica terminacién, la cual,
razonablemente, no fué obsticulo para declararlas el Registro
compatibles en el mercado.

Por otra parte, la marca «Caolitas, nimero 141.213, s¢ destina
a distinguir stoda clase de ladrillos refractarios o ladrillos cera-
micos, tejas, azulejos, baldosas, baldosines fabricados con cual-
quier clase de material, y articulos de alfareria, loza, porcelana,
vidrio y cristals, como también la marca «Uralitas, nimeros 66.903,
16.994 y 66.896, en virtud de las cuales acciona don M. R. A,
se¢ concedieron a su vez para clementos anéilogos, de donde
resulta que los productos a que se refieren ambas denomina-
ciones, ahora en litigio, son de los que de ordinario no se ad-
quicren del comercio al por menor ni de palabra por sirvientes
o compradores poco cultos, desconocedores de la materia, sino
que se trata de articulos de construccién, empleados en canti-
dades ya de cierta importancia que se solicitan generalmente
por arquitectos, aparejadores, contratistas o maestros de obras,
etcétera, mediante pedidos escritos y previo conocimiento de
calidades, marcas, precios y caracteristicas, todo lo cual aleja
en verdad el temido error posible por semejanza fonética, que es
el Unico fundamento en el que el actor apoya sus alegaciones,
y esta misma razén, basada en la realidad, se adujo en repeti-
das sentencias, como las de 16 de junio y 6 de diciembre de 1949
y 27 de febrero de 1950, por las cuales declar6 este Tribunal
Supremo compatible las marcas ¢Portlanditas y ¢Caolitae con la
antes concedida de «Uralita», cuyo propietario, don M. R. A,,
impugné también aquéllas mediante sendos recursos contencio-
sos que fueron desestimados.

PUBLICIDAD
ES CULTURA
Y PROGRESO

Av.Gnmo. Franco, 389
BARCELONA




Anuncio de Hotel de Ventas

publicado en diversos dia-

rios de Madrid a una y dos
columnas.

¢Pocos anuncios y de gran tama-
fio, o muchos de tamafio pequefio?
Cuando hay que ajustarse a un
presupuesto limitado y se trata de
una campaiia recordatoria de una
marca conocida, siempre nos hemos
inclinado por el anuncio pequefio,
que permite mas inserciones y ma-
yor duracion en el tiempo, dentro
de un mismo presupuesto.

Indudablemente, en el caso de
Hotel de Ventas—una de. las pri-
meras casas de su ramo que ya hace
muchos afios anunciaba con mé-
todo y constancia—ha sido acertado
el reanudar su publicidad con anun-
cios de pequefio tamafio, pues se
trataba de recordar una antigua
casa, con sodlido prestigio, y para
ello era conveniente una insisten-
cia que seguramente en grandes
espacios no hubiera tolerado el
presupuesto establecido.

Lo que ya no nos parece tan
acertado es como se han enfocado

Duena codechal

unicacasa ATOCHA, 38 MABDRID

en su parte grafica y argumentativa
estos anuncios. No hay en ellos
nada defendible. Cualidad indis-
pensable—precisamente por su re-
ducido espacio—de. los anuncios
pequeiios ha de ser su claridad me-
ridiana, algo asi como la del cartel,
pues, como éste, han de luchar para
atraer la atencion y despertar luego
el interés, con todo lo que existe
a su alrededor: anuncios mas gran-
des, titulares, noticias, etc., que se
disputan su atencién. Por lo tanto,
para obtener el maximo aprove-
chamiento, es preciso que al pri-
mer golpe de vista se aprecia, sin
duda ni confusién posible, dé qué
se trata. De este modo, captaremos
hacia nuestro anuncio el mayor
numero posible de miradas, y aun-
que la duracién de éstas sea mini-
ma, habremos conseguido dejar
algo en la mente del lector—sujeto
pasivo para nuestro anuncio—, que
en otra ocasidon, y aun otras oca-
siones, podremos conseguir conso-
lidar y fijar.

Falta claridad en este anuncio.
Claridad en el argumento y clari-
dad en su expresion gréfica. Y es
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ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

que en tan pequefio espacio es 0Cio-
so pretender desarrollar el argu-
mento econdémico de que la com-
pra de muebles es una buena in-
versiéon. Habria que dar alguna
razén mas o menos fundada y lue-
go relacionarlo con la «buena co-
secha», lo que ya nos parece mas
dificil, aun disponiendo de mayor
espacio. Graficamente, el anuncio
es una desdicha: el consabido mues-
trario de tipos de letra dispues-
tos de cualquier forma y los dos
conceptos mas importantes—«mue-
bles» y «Hotel de Ventas»—, con la
menor legibilidad posible. El uno,
por montar sobre el rayado del
campo de espigas, y el otro, por ir
dibujado en una cursiva sin fuerza
ni vigor.

Como consecuencia, este anun-
cio no logra interesar ni intrigar,
no consiguiendo, por lo tanto—en
la medida que pudiera hacerlo—
hacer recordar un nombre y fijarlo
mas tarde en la mente del publico,
por parecer a primera vista que se
trata de un fertilizante u otro pro-
ducto agricola, mas que de una
acreditada casa de muebles.

Anuncio publicado a dos
columnas en «Informacio-
nesy», de Madrid, de la sas-
treria de Félix del Hierro.

"«Elegancia, distincion, calidad y
buen gusto» son cuatro resobadisi-
mas cualidades, que por su «exhaus-
tivoo—como se dice ahora—empleo
ya no causan ni frio ni calor.
Creemos que hubiera sido mas
eficaz emplear el espacio que ocu-
pan esas palabras en que se pudiera
ver con mas claridad que se trata

del anuncio de una sastreria, lo cual
es precisamente lo que mas dificil
esta de leer, a causa de su pequefiez
y de lo estrecho de su tipo de letra.

La jerarquizacién y orden de
importancia de los distintos ele-
mentos de un anuncio, tan funda-
mentales para su perfecta compren-
sion y legibilidad, es lo que fre-
cuentemente se olvida con mas
facilidad.

En este que comentamos lo mas
importante es asociar el nombre
del propietario del negocio a la
clase de éste y las sefias. Mencion
aparte puede merecer la cualidad
de creador de una prenda especial,
de la que se pueden dar sus cualida-
des especificas, que seguramente
seran algo distintas que esas tan
generales de «elegancia, distincion,
etcéterar, y que quedarian unidas
en el recuerdo del publico al nom-
bre de la casa.

Anuncio tamafio plana, y a
todo color, del calzoncillo
CA-S], publicado en «El
Graficon, de Buenos Aires
(Argentina).

Aqui tenemos un anuncio publi-
cado en color y a toda plana, que
cuesta trabajo asociar al producto
que anuncia. Podria ser de cual-
quier articulo menos de lo que
realmente es. Lineas aéreas, sastre-
ria, sombreros, articulos de viaje.
De todo esto existe alusidon grafica,
menos® del «calzoncillo suspensor
atletic», algo nuevo e interesante,
pero que no vemos por parte algu-
na, como no sea una pequeiia figu-
rita, alla, perdida en la esquina
superior izquierda, sin fuerza ni



vigor para caracterizar el anuncio.

Acaso se nos pueda decir que el
tema es shocking, como dicen los
puritanos ingleses; pero un publi-
citario siempre tiene recursos para
expresar grafica y literariamente,
de modo discreto, lo que a él le
interesa decir y al publico conocer,
acerca de un articulo que ofrece
novedades y ventajas. Y mas cuan-
do, como en este. caso, se ha de pu-
blicar en una revista predominante-
mente deportiva,

Anuncio publicado en la

contracubierta de la libreta

de anotaciones del contador

de la Compaiiia Electra, de
Madrid.

Pasemos por alto que este anun-
cio ha venido recomendando du-
rante los peores aflos de restric-
ciones eléctricas—éste, afortunada-
mente, desaparecidas—nada menos
que «la electrificaciéon del hogam.
Pasemos por alto esto y que, incluso
cuando en otros tiempos las Com-
paiiias de suministro de electricidad
tenian interés en fomentar el con-
sumo de ésta, no hemos visto nin-
guna campafia organizada para ello,
ni facilidades de informacién—pu-
blicidad, al fin—para que el usua-
rio conociera las ventajas de las
tarifas reducidas. Y no hablemos
tampoco de cuando, por el con-
trario, y a causa de las prolongadas
sequias de pasados afios, interesaba
restringir el consumo, no se vid por
ninguna parte, ni individual ni co-
lectivamente, ninguna accién pu-
blicitaria convincente para llevar al
animo del publico la necesidad de
ahorrar fltido eléctrico; todo se
redujo a notas conminatorias y
amenazadoras que semana tras se-
mana tenfan que aumentar en se-
veridad, en vista de su ineficacia.
En nuestro segundo numero, pre-
cisamente, ya se publicé un articulo
de Alfonso Mangada, documentado
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y pleno de buenas razones, que
—aparte de buen namero de felici-
taciones de calidad—no tuvo nin-
guna otra repercusion.

Pasemos por alto todo esto—que
no es poco—y hablemos de este
timido ensayo de publicidad edu-
cativa del consumo de electrici-
dad, ensayo que no puede ser mas
lamentable.

Un dibujo torpe, soso, en el que
el abuso del tiralineas parece iden-
tificar a su autor como delineante,
el cual no se ha preocupado de ser-
vir el tema objeto del anuncio, sino
que—Ccomo .tantos Otros puestos en
el trance de hacer anuncios atrac-
tivos—ha concedido toda su aten-
cién, no a las ventajas del plancha-
do eléctrico, sino a la mujer que lo
practica y no a la calefaccidn, sino a
una supuesta hermosa pierna feme-
nina, aunque la plancha y la estufa
queden_relegadas a segundo tér-
mino. Esto nos recuerda a aquel
anuncio que daba Ramper en una
parodia de emision de anuncios
radiados: «Se necesita planchadora

ELECTRIFIQUE SU HODAN.
Ceatults nuentras Warifar especlsles.
Para tods clase ds foformes Uicolea-comarcizies

» asastre BEBVICIO DE INFORMACION

joven y guapa; sobre todo, muy
guapa... No importa que no sepa
planchar... Por mas que en este
caso la guapura no es cosa del otro
jueves, que digamos.

Anuncio de Pimentén «La

Casay, publicado repetidas

veces en la seccion general
de «A B Cy», de Madrid.

Entre la multitud de extranjeros
que hoy 'se asoman a nuestro pais
con fines turisticos y comerciales,
es frecuente recoger la misma la-
mentacién: la mala y anticuada pre-
sentacion de la mayor parte de
nuestros articulos envasados, sobre

nsiot

A CASA

[

MARCA REGISTRADA
HIJOS DE
»
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EXPORTACION A TODOS LOS PAISES
PIMENTON PURO GARANTIZADO

todo en el ramo de alimentacidn,
que es el que mas suele interesarles;
conservas de pescado, vegetales,
mermeladas, datiles, naranjas, fiam-~
bres, aceitunas, turrén, etc. Y,
como en este caso, pimentén. Esta
baja calidad se acentta en los pro-
ductos clasicos de nuestra expor-
tacidén, que siguen fieles en sus
marcas y envases a los modos y
modas de los principios del nego-
cio, sin darse cuenta de que en
unos afios todo ha cambiado y en
este aspecto, sobre todo en el ex-
tranjero, se ha llegado a una per-
feccién y una calidad insospecha-
das en aquellos tiempos. Norte-
américa dio la pauta en esto y ya
las demds naciones se han dado
cuenta de su. importancia. Hace
poco mas de un aiio, Gran Breta-
fia cred, bajo proteccion oficial, el
Instituto del Envase, y reciente-
mente Francia ha seguido pare-
cido camino con su Instituto de
Estética Industrial, que mas am-
pliamente se ocupard también de
la estética de las formas de ins-
trumentos, maquinas y aparatos.

Traemos aqui todo esto porque
este anuncio se ve que es simple-
mente una reproduccién del en-
vase. Naturalmente, el anuncio ticne
los defectos del envase que repro-
duce, y por ello todo nuestro co-
mentario se ha de reducir en este
caso a la critica de aquél.

Es curioso observar que el nom-
bre de la marca del pimentén es
«La Casa, respondiendo al dibujo
de la historiada casa que figura en el
anuncio; pero lo que figura en gran
tamafio es el nombre del propie-
tario: «Felipe Lopez Garcia», nom-
bre y apellidos muy respetables, si,
pero que por su vulgaridad y abun-
dancia es dificil que puedan cons-
tituir una marca bien diferenciada.
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En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizaciéon comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

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

FRANCOIS BAGNER y JESUS
MASDEU REYES, profesor ti-
tular y auxiliar, respectivamente,
de la catedra de Reportaje de la
Escuela Profesional de Perio-
dismo «Manuel Marques. Ster-
ling»: Manual de Reportaje. La
Habana, 1950. 276 paginas.

Al servicio de unos intereses do-
centes, dos competentes periodis-
tas cubanos, a quienes su expe-
riencia profesional en el campo del
reportaje elevd hasta la catedra de
la Escuela de Periodismo, de Cuba,
han publicado este Manual de Re-
portaje, verdadero compendio de
cuanto precisa saber, tedricamente,
quien se dedigue a esta vibrante y
sugestiva actividad periodistica, sin-
tetizada en los tres infinitivos de la
definiciéon ya clasica: «ver, oir y
contar»,

Los sefiores Bagner y Masdéu
han redactado un texto completo
en cincuenta'y cinco capitulos, en
los que el rigor docente no empafia
las calidades de manual de atrac-
tiva doctrina y feliz preceptiva
periodistica.

Nada falta en este Manual de
Reportaje para que su logro se
repute perfecto. Desde imbuir en
el lector toda una conciencia de
vibraciéon ante el hecho fisico y
psiquico de la noticia y su inter-
pretacion, hasta la valoracién huma-
na y el analisis minucioso de los
elementos que forman su cuerpo;
desde el concepto genérico del re-
portaje hasta el detalle especializado
de sus diversas clases, con orienta-
ciones y experiencias que han de
ofrecer al futuro periodista un des-
tello de posibilidades de reaccién
ante las mil formas de enfrentarse
profesionalmente con los hechos
reporteables; desde las fuentes de
informacién y el estudio particular
de cada una de ellas, hasta la enu-
meracion de los elementos—I1lamé-
mosles estratégicos—que han de lle-
var al reportero desde el lugar de
la noticia hasta la posesion totali-
zada de sus facetas integradoras.

Frente al criterio en el que la ex-
periencia profesional es todo y sélo
ella «hace» al reportero, este Ma-
nual viene a traernos el mensaje
de que el adiestramiento en el
oficio puede—y debe—adquirirse
con previa capacitacién, para resol-
ver toda una gama de hechos ya
formularios que la experiencia y la
vocacion podran desarrollar, aho-

rrando meritoriajes lentos y balbu-
ceos iniciales, en los que los perid-
dicos pierden en rendimiento lo
que ganan en virtudes docentes.

Felicitamos muy sinceramente a
los autores de este Manual de Re-
portaje, que han hecho un libro de
iniciacién para el profano y de de-
leitosa consulta para el profesional.
Escrito con sencillez, con ameni-
dad, con virtudes de practico ren-
dimiento, los ejemplos son en mu-
chos capitulos la proyeccion inte-
ligente de la medida practica que
han sabido imbuir en él sus autores,
a quienes felicitamos muy sincera-
mente.
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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: Alcala, 32. Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufia, $8. Teléf. 13263.
San Sebastian: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Gran Vfa, 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. Teldf. 1132. Cérdoba:
Conde Luque, 2. Jaén: Gene-
ralfsimo, 22. Teléfono 2257.
Valladoilid: 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 21485. 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 técnicode
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
pelfculas publicitarias en di-
bujos animados. Publicidad
general. — Muntaner, 22, Te-
léfono 234426. Barcelona.
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BIKINI

Propaganda por todos los
medijos.—Guetaria, 1. Teléfo-
no 11761. San Sebastidn.

BLASON

Empresa montafiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de fitbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
Hernan Cortés, 13, Principal.
Teléfono 3075,

DARDO

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

EDELOS

Publicidad general. — Aparta-
do 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 259718.
Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213983, 214250 y 221791.
Madrid.

INCA. - PUBLICIDAD

Tetudn, 12. Teléfonos 21222,
27872 y 28552. Sevilla.

LANZA

Organizacién Técnica de Pu-
blicidad. — Moratin, 11, en-
tresuelo. Teléfcno 54696, —
Valencia. — Barcelona: Ave-
nida de José Antonio, 608.
Teléfono 223928. — Alicante:
Bailén, 31. Teléfono 4121. —
Murcia: José Antonio, 14 y 16.
Teléfono 3306. — Teruel: Pa-
rra, 27, 2.°. Teléfono 96. —
Madrid (provisional): Garcfa
Morato, 124. Teléfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad. — Peligros, 2. Te-
léfonos 218394 y 228333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

Publicidad en cines pueblos
toda Catalufia. — kambla de
Catalufia, 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 216387
y 226392.—Delegaciones: Ma-

drid. Desengaiio, 9. Teléfonos
221181 y 317216. — Alicante.
Garcfa Morato, 55. Tel. 2003.—
Bilbao. Rodriguez Arias, 8.
Teléfonc 19005.—Reus. Arra-
bal Santa Ana, 50. Teléfo-
no 702. — San Sebastidn. Ave-
nida Espaha, 27. Teléfono
15737. — Sevilla. R. Gonzélez
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-
paiias todo Marruecos.- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla,

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600.

Madrid.

PUBLICIDAD SEGU{

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

PUBLICITAS, S. A&.

Av, José Antonio, 3l. Teléfo-
nos 222005 y 223398. Madrid.
/

PUBLINTER

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

PUBLIXEREZ

Delegacién de Alas.—
Fermfn Aranda, 2. Jeraz 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 de-
portivos, etc. — Galera, 5, 1.°.
Teléfonos 2840 y 3319. La
Coruga.

RASGO

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

RECLAM

Publicidad y Artes Gréaficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
namero 33. Teléfono 2903. La
Coruiia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

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

SER

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

STENTOR

Empresa dePublicidad, 8. 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
Y extranjera para todas las
especialidades. Servicios dia-
rios.— Paseo del Prado, 16.
Teléfonos 212217 y 313819.
Madrid. — Méndez Niiez, 4.
Teléfono 219513. Barcelona.

Artes Graficas

ESTADES

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

GRAFICASREUNIDAS, 5. A.

Offset. Litograffa. Imprenta.
Encuadernacién, Trabajos en
relieve. Objetos de Escritorio
y Papelerfa.—Hermosilla, 110,
y Barquillo, 8. Teléfs. 259364,
259365 y 214846. Madrid.

GRAFICAS DEL SUR

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

HELIOS

Litograffa. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 258718.
Madrid.

MA TEU CROMO

Fotolitograffa, Offset, Hueco-
Offset. Estudio de Dibujo
propio. — Alcal4, 35. Teléfo-
no 228087-213436. — Madrid.



RICHARD GANS

Fundicién tipografica. — Prin-
cesa, 61. Tel. 23050S. Madrid.

RIEUSSET, S. A.

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

RODRIGUEZ 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,
nimero 29. Teléfonos 274020
y 272417, Madrid.

Articulos
de reclamo

PAISOL, S. L.

José Delgado, 1. Tel. 256190.
Madrid.—Especialidad en tan-
teadores, calendarios, marca-
dores y agendas de futbol.
Fabricacién propia,

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada con maquina 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
nimero 6152, Zaragoza.
BONI
Ppblicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumeria,
Menorca, 8. Teléfono 255095,
Madrid.
CORONADO
Carteles. llustraciones, Deco-

racién, — Lista, 886, atico. Ma-
drid.

CHAVES
Publicidad. Carteles. Folletos.

Tarjetones. — Reina Victoria,
num, 33. Tel. 337598. Madrid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. — Santfsi-

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

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

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

LOPEZ GALLEGO

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

SUAU

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

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Artes Graficas.—
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: Alcald, 29. Teléf. 221301,

MINIMO:

ARITE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

L R 2 2

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

¢ ¢

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

LORENZO GORNI

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

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. llus-
traciones. — Gonzalo de Coér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO

Campaiias de publicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones.
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.

VERITAS, S. A.

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

Escaparates
IMAN

Escaparates, «displays» plega-
bles, modelos de facil envio.
Procedimientos patentados.
Pasaje Concepcion, 15, Bar-
celona.

Fotografias
PANDO

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

VENTURA

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

Instalaciones
comerciales
LAORGA, S. A.

Instalacién de establecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono nu-
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 «Factorfa Esparfiola 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.
Mds 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
méas 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 «Factorfa Espafola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza», Vitoria,
no tiene competidores. Es
unica.

SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccién' y montaje de vallas,
tableros, muralesa lo largo de
carreteras, ferrocarriles e in-
teriores de poblaciones de
toda Espaiia. Proyectos-pre-
supuestos gratis. Precisamos
agentes.—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Representaciones
AGENTE COMERCIAL

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

Trabajos
sobre cristal
SER

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



o
HASTA LA GALLINA

El tratamiento con rayos vultra-
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
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