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DIVAGACIONES PUBLICITARIAS

SOBRE EL CARTEL

Por Jorge Garriga Puig,

Miembro directivo del Circulo
Publicitario de Barcelona.

No soy cartelista; pero si admiro el cartel, por su
valentia. Sin camuflaje alguno, a la luz del sol o bajo
la lluvia, se presenta ante nuestra vista desnudo y
tal cual lo ha creado el artista. Es el abanderado del
ejército publicitario, cuyo arsenal de medios debera
forzosamente seguirle y secundarle para que su misién
no sea vana.

Como sea que se ha escrito bastante sobre este tema,
no voy a ser yo quien con mi pluma venga a sentar
catedra de critico, técnico o profeta. Me dejaré llevar
por la no siempre facil pendiente de la divagacion y
expondré unos puntos de vista, algunos de los cuales
deberian ser del dominio de nuestros cartelistas, por ser
el abecé de la técnica del cartel, pero que, desgracia-
damente, yacen completamente olvidados.

He aqui, pues, sin orden ni concierto, mis divaga-
ciones cartelistas.

El cartel debe tener, ante todo, appeal; debe atraer
la mirada del transeunte y hacerle retener su imagen,
que después intentaremos asocie a otros medios publi-
citarios.

sArte del cartel...» Si. Y, ademas, cartelista, y que
se sepa que esta profesion no consiste en pegar carteles.
Alguien ha definido al cartelista con estas palabras:
El cartelista debe ser, ante todo, un publicitario nato;
después, un artista. Ello explica los desafortunados
carteles realizados por buenos pintores.

El cartel debe ser un signo, una bandera, un estan-
darte; nunca un crucigrama. Su imagen debe quedar
retenida en el subconsciente del hombre de la calle.
para que al llegar a su casa y coger el periddico, en el
que hay un anuncio relacionado con aquel cartel, se
detenga a leerlo. Entonces es cuando la argumentacion
del texto lograra su efectividad; no si hubiera estado
colocado en la pared.

La mayoria del publico que circula por calles y
plazas va apresurado. Unos son peatones; otros, como
elementos de los distintos medios de locomocién mas
o menos veloces. Es, por lo tanto, pedir mucho que
se detengan a una distancia de dos metros del cartel,
como lo hacen el sabado y domingo los amantes de las
galerias de exposiciones pictdricas.

La llamada, otra de las tres partes esenciales del car-
tel, no debe confundirse con un texto, y, por lo tanto,
sélo puede tener, como maximo, de ocho a diez pala-
bras; pero no.se olvide que los mejores carteles sélo
han sido estructurados por el todo de la imagen ape-
llidada; ésta, nicamente por el nombre de la marca.



Surgen en Espafia, de vez en cuando, ideas felices,
hay excelentes artistas y disponemos de buenos talleres
graficos. ¢Por qué, pues, nuestras carteleras estan
faltas de verdaderos carteles?

Lo que sorprende hoy en dia es que con la cantidad
y calidad de los artistas espafioles y la perfecciéon a
que ha llegado el arte de imprimir, se encarguen algu-
nos carteles a auténticos aficionados, que ni saben de
color, ni muchos menos del arte del cartel.

Una imagen que tiene que ser explicada no es una
imagen, y, por lo tanto, en el cartel la imagen debe
decirlo todo y no ser una #lustracion accesoria, como en el
anuncio grafico corriente.

El cartel es un coup de poing dans Peil. En efecto,
es un ¢puiietazo», y, como tal, debe ser eficaz; de lo
contrario, puede resultar peligroso para quien lo da.

Al igual como estamos ya acostumbrados a leer a
través de una cortina de humo el rétulo «se prohibe
fumar», asociamos subconscientemente el cartel pegado
a una pared donde impera el slogan «se prohibe fijar
carteles».

El cartel tiene una efectividad en funcién del tiempo
de exposicién. En efecto, un cartel debe dar siempre la
sensacién de novedad y, por lo tanto, su vida debe ser
mas corta que la que naturalmente puede alcanzar.
Recuérdese la «plancha» que se tiré la casa Palmolive
en un cartel que decia: «Conservad este color de jo-

vencilla...». Por la accién del sol y la lluvia, el cartel
cogié un color verdoso repugnante.

Se ha comprobado que la efectividad del cartel viene
limitada, por lo que respecta al factor tiempo, entre
un minimo de quince dias y un maximo de un mes y
medio, Hay excepciones. Por ejemplo, cuando se trata
del lanzamiento de un producto o de un cartel soste-
nedor de toda una campaifia general, el cual, en este
caso, como abanderado, no puede abandonar el campo
de batalla hasta haberla terminado. De todos modos,
en este caso se puede proceder a renovar los carteles
fijados por ejemplares nuevos, con objeto de no des-
merecer su efectividad.

&Por qué las columnas anunciadoras de nuestro pais
estan construidas de un diametro inferior al dptimo?
Compairese, si no, con una columna anunciadora de
Francia o Suiza. Debido a esta anomalia, la superficie
del cartel queda demasiado cdncava, restandole efecto
visual,

Ignoro cémo en algunos paises se ha podido obtener
el maravilloso resultado de ver en poblaciones de
cuatro mil habitantes tres 0.mas espacios amplios des-
tinados exclusivamente a los carteles. Carteles bien
concebidos, bien realizados, bien colocados... y, sobre
todo, respetados: sin bigotes las cabezas de mujer,
ni gafas las de los hombres y, mucho menos, las excla-
maciones de mas o menos mal gusto.

Lo que debe recordarse de un cartel no es la firma
de su autor, sino el producto que anuncia. Si se logra
esto ultimo, no tardara el artista creador en hacerse
famoso.
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Un cartel no es un anuncio prensa ampliado a un
formato gigante. A este respecto de las dimensiones
del cartel, sefialaré que las medidas de la mayoria de
los carteles que salen de los talleres de artes graficas
de nuestro pais son pequefios. Como minimo, el carzel
debe tener 70X 100. Las medidas Optimas son
90 X 120. Los «cartelitos» de medidas inferiores a
70 X 100 serdn apropiados para ser utilizados como
base de escaparate; pero no sera la calle su sitio.

Los espacios «affichables» no son respetados y la
anarquia de la fijacién del cartel es un hecho desgra-
ciado.

Salvo determinadas columnas anunciadoras y algu-
nas aisladas vallas, no existen atin en nuestras grandes
ciudades ¢espacios respetados» en donde el cartel pueda

tener su trono.

La masa espectadora del cartel no tiene la unifor-
midad mental de la que lee un periédico concreto—fe-
menino, humoristico, cinematogrifico, de informa-
cién, etc.—, y, por lo tanto, necesita sélo comprender
una idea facil de asociar con el producto o asunto que
se anuncie. Es por esta razén que alguien lo ha definido
como un «deograma» que representa una idea en su
forma mas esencial, ridpida y enérgica.

Considero que se impone una campaiia en favor del
cartel. Brindo esta idea a quienes tengan arrestos para
llevarla a cabo.

El cartel es la piedra angular de toda campafia pu-
blicitaria; pero debe saberse manejar y explotar. La
misma imagen del cartel puede servirnos como base
de un escaparate, puede reducirse a las medidas de un
cartelito o display para el interior de las tiendas; nos
puede servir como elemento grafico del anuncio
prensa, o como distintivo de toda una serie, y, por
ultimo, podemos inclusive utilizarla en forma de es-
tampilla para colocar dentro del envase del producto.
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Planisferio editado para «Air Fran-
cen por Ediciones Perceval y
dibujado por LUCIEN BOUCHER.

BL ARTE Y LA PROPAGANDA

PUBLICIDAD

No hace mucho, recordaba «Azorin» la vocacién de
Fermin Caballero a la literatura geografica. Y no sdlo
Fermin Caballero, sino otros muchos escritores, bien
en forma de viajes, bien en obras didacticas, bien
situando las producciones novelescas en ambientes
exdticos que les permiten describir al lector paisajes
y costumbres desconocidas, han dedicado a la Geo-
grafia y a la Historia su pluma y su talento. Asi ha
podido escribirse una Geografia del Cid Campeador
y otra de Santa Teresa de Jesus, y otra de Cervantes,
Yy mas recientemente una de Mird. Gabriel Mird y el
mismo «Azorin» crearon en sus recorridos por los
pueblos de Espafia una literatura rural de alto sentido
geografico. Del extranjero sobresale el ejemplo de
Eliseo Reclus, no sélo por su famosa Geografia, sino
por las guifas turisticas, de las cuales la de Londres y
sus alrededores alcanzd universal celebridad.

La Pintura ha mostrado igualmente especial interés

GEOGRAFICA

Por Gil Fillol

por las descripciones geograficas. La historia del pai-
saje se reduce a un compendio geografico, cuyo ca-
racter ha servido, incluso, para definir escuelas y ten-
dencias artisticas. Los pintores clasicos componian
invariablemente sus anécdotas mitoldgicas ante pers-
pectivas que, aun idealizadas por su genio, recordaban
12 geografia urbana de la antigiiedad: viejas ciudades
devastadas, ruinas de templos y mausoleos griegos y
romanos; jardines con columnas rotas y fuentes secas;
florestas con graciosos regatos de agua cristalina donde
bafiaban sus leves pies las divinidades femeninas,
mientras triscaban encabritados por las rocas los fau-
nos jovenes y los viejos satiros de orejas puntiagudas
y barbas y cuernecillos de chivo.

La gran pintura veneciana se caracteriza por los
esbeltos palacios de altas escalinatas adornadas con
bucaros, sobre pilastras de marmol; cariatides, esta-
tuas y gargolas, frondas de oro y jirones de azul.
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Hoja de un calendario editado

por la «Shell» a base de mapas

antiguos, sobre los que se han

dibujado con gran realismo di-

versos ejemplares de la fauna
marina,

Asimismo la escuela holandesa difundié por el mundo
entero los campos encharcados, los pantanos y los
canales abiertos en praderas de verde musgo, donde
retozan vacas berrendas y dan vueltas las gigantescas
aspas de los molinos...

Todo eso es Geografia. Y si se apura un poco,
Topografia. ¢No han contemplado ustedes, de peque-
fnios con regocijo y de mayores con curiosidad, esos
relieves topograficos, con el -litoral escalonado, los
mares planos con minudsculas carabelas, las cotas ele-
vandose en valles pintados de verde, y los rios, las
carreteras, los desfiladeros, las vias del ferrocarril zig-
zagueantes y tortuosas, formando un laberinto de
rayas de colores que invita a descifrar su recorrido?
La Topografia siempre me ha parecido uno de los
juguetes mas ttiles y sugestivos inventados por la
alta ciencia.

Todos, ademds, hemos saboreado, de nifios, esa
golosina de los mapas. Calcar los mapas del: colegio
fué nuestro primer balbuceo de dibujantes. Colorear
los mapas extendiendo el amarillo y el aiiil y el rosa
por los diferentes’ paises, constituyé nuestro primer
ensayo de pintores. Seguir con los ojos abiertos las
excursiones del puntero del maestro por los hemisfe-
rios de Paluzie, fué nuestro primer viaje alrededor
del mundo.
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Después aparecieron los mapas estadisticos con figu-
ritas simbolicas. Aqui, un labrador con la yunta de
bueyes; alli, unas cubas de vino; mads alld, unas balas
de algodon colgadas de una gria; un rebano de cor-
deros, unas fabricas de puntiagudas chimeneas hu-
meantes, una catedral gdtica, una piramide de cajas
de pasas, una arboleda, un lefiador, una pareja de
baile, un tirolés, una sirena, los signos del Zodiaco,
la estrella nautica o las constelaciones alrededor de
un sol flamigero con cara humana...

Pero es ya de nuestros dias el aprovechamiento de
los mapas geogrificos para fines publicitarios. Las
compaiiias de navegacién, primero, y luego las de
aviacién, han empleado el recurso de la Geografia para
sus propagandas. Aquellos mapas infantiles se han
llenado de improviso de cordones superpuestos, suje-
tos con clavillos dorados a puertos y aerédromos, si-
guiendo los itinerarios maritimos o las rutas del aire.
Las agencias de viajes se parecen un poco a las escue-
las publicas con los grandes mapas murales cubiertos
de una tupida red de cintas de colores que abarca
toda la dimension del globo. Espérase de un momento
a otro ver saltar el mostrador un ddmine con gorro
de estambre, provisto de largo tiento, para preguntar
a los parvulos cuil es la capital de Francia.

Las agencias de viajes han hecho todavia mas: han
arrancado de los mapas las ciudades y los monumen-
tos histéricos, depositindolos en las vitrinas, hasta
formar esos dioramas plasticos enlazados por un haz



de hilos que, a primera vista, semejan una jauria de
galgos dispuestos para la monteria.

* Kk K

De ahi arranca la idea de lo que podemos llamar
publicidad geografica. Esta moderna publicidad per-
tenece al tipo cientifico, pero tiene también sefialado
sentido artistico, y comprende dos principales obje-
tivos: el estadistico, que en cierto modo debe consi-
derarse como histdrico, y el de extensidn, difusién o
universalidad. No es aplicable, por lo tanto, a pro-
ductos o servicios locales de reducida area de accidn,
o de actualidad limitada o transitoria. Conviene, mas
que nada, a las fuentes de importacién y exportacién,
a las comunicaciones y relaciones comerciales, finan-
cieras, politicas, culturales y artisticas de caracter in-
ternacional.

Desde el punto de vista artistico, los mapas ponen
graficamente, con su ingenua plasticidad, al alcance
de todos los cerebros la conveniencia de un servicio o
la importancia de un producto. Son una nueva férmu-
la, mds practica y clara, de los antiguos esquemas
comparativos, en los cuales la imaginacién y la expe-

riencia habrian de trabajar sobre textos literarios, ex-
puestos siempre a la fantasia publicitaria del autor y
dificiles de comprobar. LLa nueva férmula permite abar-
car de un solo golpe de vista todo el panorama comer-
cial del anuncio.

Su éxito futuro dependera principalmente de la
razonada aplicacidn que las organizaciones producto-
ras y gestoras hagan de este nuevo recurso. Hasta
ahora se viene administrando con prudente y plausi-
ble discrecién, No basta el atractivo de la novedad
para hacer de él un medio de propaganda corriente.
Debe limitarse a sus fines propios, a sus particulari-
dades, a sus esencias y principios. Convertido en un
tema grafico, como cualquier otro, para sugestionar al
espectador, sera una facil maniobra oportunista; pero
también un paso hacia el descrédito. Todos los resor-
tes de la publicidad moderna tienen la ventaja de
«lo nuevo» y el peligro de agotarse prematuramente por
falta de una disciplina adecuada,

* Kk K

Ha sido demasiado répido el crecimiento de la publi-
cidad en todos los paises, y aun en todos los drdenes,

Planisferio con las rutas de los
navegantes portugueses del si-
glo XVI, editado por el Secreta-
riado de Propaganda portugués.

MPORTUGAL = O PAIS QUE_MAIS _TEM CONTRIBUIDO _PARAH]|

\
EXPLOROU OUASTDOIS TERCOS DO GLOBO INABITAD OB




Mapa de la Costa Azul y Cor-
cega, original de L. FIRCSA
para el libro «La France», im-
preso por Odé Press, de Paris.

para que no nos creamos obligados a refrenar los
excesos y abusos. Importa anunciar mucho; pero
importa mas todavia anunciar bien. La eficacia es ave
de dos alas: la oportunidad y la propiedad. No hay
propaganda que vuele bien con una sola ala. Si es
oportuna e impropia como si es propia e inoportuna,
se habra malogrado la eficacia. Mucha culpa del caos
actual que domina en ciertos sectores de la produccién
publicitaria procede de la mala seleccion de medios.
Se piensa que a Fulano o a determinado producto le
fué bien con los anuncios de Prensa o con los carte-
les o con las diapositivas o con la radio; pero no se
toma en cuenta la calidad, utilizaciéon y servicios del
producto en relacién con el medio propuesto. No se
hace un previo estudio psicoldgico. ¢Cémo va a ser
lo mismo anunciar joyas caras en un diario popular
que en una revista aristocratica? ¢Como ha de rendir
el mismo resultado un anuncio de perfumeria en la
trasera de un tranvia o en la barrera de una plaza
de toros que en la pantalla de un cine o en el salén
de una casa de modas?

No por vulgares son menos necesarias estas consi-
deraciones ante cada nueva creacidon publicitaria.

Los mapas de esta original revisién moderna tienen,
como he dicho, dos finalidades objetivas: estadistica
e informativa. Quienes quieran aprovechar plena-

Mapa de las rutas de la « TWA» en
la Europa occidental.
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mente su eficacia, habrdn de calcular antes si se
adapta a su tipo de propaganda, y desecharla en el
caso de que no sea asi.

Platén, en sus didlogos con Aristételes, define la
belleza de acuerdo con la utilidad: «El escudo es bello
para defenderse, pero feo para el ataque.» Pensemos
lo mismo de los medios publicitarios. No vayamos a
convertir la Geografia, tanto politica como descrip-
tiva, en un tratado de publicidad eventual.

En estas paginas hay modelos de todo. El lector
vera buenas y dudosas aplicaciones de los mapas a
la propaganda. Hay, inclusive, estados que pretenden
escribir la historia de la nacién con rayas imaginarias
que surcan todos los mares y siluetean todos los con-
tinentes. El procedimiento ‘es sencillo; pero en algin
caso pudiera no ser fiel. No me refiero, claro esta, a
las disculpables exageraciones patridticas, sino a su afan,
también muy humano, de abultar los hechos y desor-
bitar las propiedades de las cosas hasta el punto de
convertirlas en fantasticas e inverosimiles.

Precisamente por tratarse de una publicidad cienti-
fica, de un método, no exacto, pero si riguroso, la
sobriedad debe presidir su ejecucion. Los mapas no
pueden inventarse, ni la realidad geografica ser objeto
de caprichosas adulteraciones. Una propaganda a base
de mapas estadisticos o representativos con aporta-
ciones simbdlicas o emblematicas para la mejor com-
prensidn, sera tanto mds eficaz cuanto mas estilizada
y clara, También ese temor a la confusion—defecto
publicitario frecuente—debe restringir las iniciativas
y poner freno al ingenio de los artistas.

La futura publicidad geografica, si se le quiere sacar
partido 1til, habra de desarrollarse con moderacion,
cautela y fino tacto.

Mapa ilustrado.de la Suiza cen-
tral, publicado en un folleto de
turismo.

Planisferio del cultivo de tabaco
mundial, editado por la fabrica
de cigarros Eduard Palm A. G.
y dibujado por FRITZ BIERMANN.

Die Schweiz

das unvergleichlich schone Land

! Die Zenlralschweiz, das Land der allen Eidgenossen, ist jedem Schweirer lieb und werl,

Der Vierwaldstallessee mil seinen vielen Buchien, Luzern, die Ulerkurorie und die Aus-
sichisberge, die Urners-, Unlerwaldner- und Schwyzer-Taler, Zuger- und Zarichsee sind
uns von jung aul wie ein alles Kinderbuch veriraul. Und immer weiden wir mil leuch-
tenden Schilfen und lighlichen Bergbahnen, mil der Sudosibahn, mit der Brinigbahn
und mil den Gollhardzugen, vem Rhein und von der Grohsladt Zirich hes in die
heroische Landichal! walllahrlen, um uns wul dem slillen Gelande am Sce des {reien
Valerlandes 2u freuen. Benulzen Sie fur |hre Fahrl in die Zenlralschweiz des Schweizer

Ferienabonnamenl!
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Para la mayoria de la gente, tiene un gran caracter
solo aquel que vocifera y monta en cdlera ripida-
mente. Nada mas equivocado, pues la persona que
muestra un modo de ser parejo o apacible posee tam-
bién carédcter, Esto quiere decir que la gente no ma-
neja correctamente el concepto de caricter. Este es,
dicho simplemente, la manera que tiene de compor-
tarse el ser humano, su conducta, tal cual se nutre
.de los principios y valores que sustenta la persona-
lidad. A pesar de ser ésta una definicién un poco sim-
plista, nos basta para poder afirmar que todo aquel
que tiene un modo de ser moral y espiritualmente
definido tiene caracter.

Quiza esta aclaracion que hemos hecho resulte un
poco traida de los cabellos. Sin embargo, nos servird
para no calificar mas al jefe grufion de hombre de
gran cardcter, sino mdas bien conceptuarlo como un
enfermo.

No discutiremos aqui si ese sefior que manda a
numerosos empleados tiene capacidad técnica o no
para desempefiar sus funciones. Lo que a nosotros
nos interesa es subrayar los desordenes de toda indo-
e que ocasiona entre sus subordinados sus salidas
imprevistas. Porque hay que tener presente que este

10

jefes

sefior, que se dice tener un gran caracter, lo que
menos tiene es una linea de conducta, pues su cqQm-
portamiento se halla regulado por sus reacciones tem-
peramentales. Un dia ordena una cosa, y al siguiente,
otra, que resulta en contradiccion con la anterior. Por
un espacio de tiempo siente preferencia por un em-
pleado determinado, y sin que éste lo haya defrau-
dado en lo mas minimo, le retira su estima, para
depositarla en otro. Su versatilidad se traduce también
en los horarios que tiene para trabajar. Sus relaciones
se vuelcan en un tratamiento casi inhumano. Conti-
nuamente hiere la sensibilidad de la gente que estd
a su servicio.

Creemos que esta de mas seguir detallando las carac-
teristicas de este sefior, pues el lector ha de conocer
a muchos iguales y saber también que no inspiran
respeto, sino temor. Sin embargo, el pobre vive con-
vencido de que sus empleados lo respetan porque lo.
saludan temerosos.

No es dificil darse cuenta de que existe un jefe
grufion en una oficina. Se comprueba su presencia
cuando a una empleada o empleado se le pregunta
sobre un informe que no incumbe a sus tareas estric-
tas. La respuesta sera negativa, aunque sepa que su
jefe pueda informarlo, pero preferird dar una excusa
cualquiera al cliente con tal de no exponerse al mal
trato. En esta forma, la empresa comercial pierde un
cliente.

¢Por qué pasa esto? Porque el jefe es una persona
temijble, porque nunca explica detallada. y amable-
mente a sus subordinados todo el movimiento de la
oficina, porque nunca tiene tiempo para compartir
algunos minutos con ellos y enterarse de la capacidad
de cada uno. Resulta logico entonces que un indivi-
duo de esta indole tenga sus asuntos en completo des-
orden y que cada empleado haga lo que se le antoje.
Es decir, que a este sefior le falta nada menos que
lo principal para mandar: una firme linea de conducta.

Todo lo contrario sucede con un jefe o patrono
que tenga un comportamiento firme, un modo de ser
parejo. Los empleados ripidamente se adaptarin a su
sistema de trabajo. Su condescendencia para con todos
le creard un clima de simpatia. Sus subordinados tra-
taran de retribuirle, quedandose después de hora, sus
amabilidades. La oficina marchard con regularidad
matemadtica. En definitiva, lo que lo diferencia de



runones

no se hacen respetar,

SIno temer

Por Ricardo Oribe.

(Ilustraciones de Navarro.)

aquél es que éste da un ejemplo, actia de acuerdo a
sdlidos principios.

No son estos factores, por cierto, los Gnicos que se
presentan en las relaciones entre el personal y el que
esta a cargo de él. También hay empleados que ponen
su grano de arena para entorpecer las buenas rela-
ciones. Tenemos el caso de aquel que impulsado por
la ambicién logra acercarse al individuo en mando.
Por su falta de condiciones superiores y sus deseos de
aparecer importante, se torna en intermediario o en
intérprete de las ideas del jefe. Si este empleado no
€s una persona correcta, es muy posible que desfigure
la fisonomia moral de su superior con el fin de ale-
jarlo del resto del personal. De esta manera logra
hacer creer que se halla en situacién privilegiada. No
esta de mas decir que el jefe que acepta a tal indi-
viduo es porque no tiene una conducta intachable, ya
que de ser experimentado en las altas funciones no
se dejara engafar por estas triquifiuelas, que menos-
caban su prestigio. Pues un hombre de mando tiene
la paciencia de escuchar a todos por igual y el fino
tacto de saber interpretar a cada uno, porque, de lo
contrario, caera en actos censurables.

I

PARA LA MEJOR PROPAGANDA

DE SUS PRODUCTOS, UTILICE
LA GRAN RED DE EMISORAS

S ER

SOCIEDAD ESPANOLA DE RADIODIFUSION, S. A.

SUS ONDAS SUS PRODUCTOS
LLEGAN LLEGARAN
A TODAS PARTES TAMBIEN

EMIS ORAS
1 Radio Barcelona.
Caspe, 12.
3 Radio Valencia.
Don Juan de Austria, 5.
4 Radio Galicia.
Plaza de la Universidad, 5. Santiago de Compostela.
5 Radio Sevilla,
Rafael Gonzslez Abréu, 4.
EAJ 7 RADIO MADRID. (Emisora central)
Avenida de José Antonio, 32.
EAJ 8 Radio San Sebastian.
Avenida de Espaifa, 27.
EAJ 11 Radio Reus.
Arrabal de Santa Ana, 50.
EAJ 28 Radio Bilbao.
Rodriguez Arias, 8.
EAJ 31 Radio Alicante.
Garcfa Morato, 55.
EAJ 54 Radio Alcira.
Plaza del Caudillo, 51. Alcira (Valencia.)
Radio Mediterraneo. (0.C.)
Avenida del Marqués de Sotelo, 2. Valencia.
EAJ13 Radio Mallorca.
Paz, 12. Palma de Mallorca.
EAJ 14 Radio Castellén.
Moyano, 1. Castellén de la Plana.
EAJ 16 Radio Granada.
Gran Via, 27.
EAJ 17 Radio Murcia.
Plaza de Cetina, 2.
EAJ 27 Radio Castilla.
Espolén, 40. Burgos.
EAJ 41 Radio Coruiia.
Fontdn, 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 Yagtle, 2. Badajoz.
EAJ 61 Radio Jaén.
Bernabé Soriano, 18.
Radio Internacional. (O. C. y M.)
Goya, 34. Ténger.

EAJ
EAJ
EAJ
EAJ
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Instalaciones comerciales

TIENDAS

Un nuevo colaborador en una
interesante seccién avalora desde
hoy nuestras pdginas. Manuel
Lépez Gallego, bien conocido
como dibujante publicitario, es
también un gran proyectista de
decoraciones e instalaciones co-
merciales que, ademds de la
experiencia que da la prdctica
cotidiana, posee un buen caudal
de ideas propias y conceptos
personales sobre el tema. Por
ello 1nos ha parecido interesante
darle ocasién para que en ARTE
COMERCIAL pudiera exponer las
orientaciones y tendencias ac-
tuales de la decoracidn comer-
cial a través de su personal punto
de wista, no limitdndose a la
presentacion de proyectos mds
o menos reales, sino enfocando
el problema en sus fundamentos
y de un modo genérico, sin dejar
por eso de presentar y comentar
casos reales para mejor compren-
sién y mayor claridad de los
conceptos expuestos. El progra-
ma que proyecta desarrollar
nuestro colaborador es muy am-
plio. Este su primer trabajo es
una simple exposicién de los
puntos bdsicos referentes al tema
general de las tiendas, puntos
que en sucesivos trabajos ird
glosando Lépez Gallego con
buena copia de documentacién
grdfica y ejemplos.

Poco se ha dicho o escrito sobre
tema de tanto interés para el co-
mercio, como es la composicion in-
terior de la instalacién comercial.
El progreso en la fabricacién, la
superacion y creacidén constante de
multitud de articulos, de cuya exis-
tencia la Publicidad se encarga de
darnos noticias, esa actividad ince-

Fig. 1.

al espectador a_forzarse para poder contemplarlos. — Fig. 2.
se elevado el piso del escaparate. El espectador puede, de una sola ojeada, percibirlos con bastante detalle. — Fig. 3.

sante que constituye la vida co-
mercial, tienen su objetivo final en
la venta al publico. Este acto re-
quiere un escenario adecuado, jus-
tificativo de todo el anterior pro-
ceso. Es la tienda. Su importancia
en la vida moderna es indudable;
por eso, su realizacién reclama su
estudio concienzudo, racional y
exacto de los multiples factores que
su propdsito comercial ofrece. El
resultado definitivo, la eficiencia de
la tienda, para vender, crear y su-
mar clientes, depende de la valo-
racién y aplicacién adecuada de
esos factores, que pudiéramos cali-
ficar de técnicos, y a los que el
instalador unira su concepto e-ins-
piracién artisticas para lograr, final-
mente, una obra perfecta, util y
bella.

LA PORTADA

Si todo es importante en una
tienda, la portada asume su papel
fundamental: ha de captar la aten-
cién de las gentes y llevarla sobre
los articulos expuestos en los esca-
parates. Debera. tener una «perso-
nalidad», estética y comercial, que
la distinga y que sea a la vez reflejo
de la calidad y clase de lo que tras
ella se ofrece. Asi como decimos
que la cara es el espejo del alma,
podriamos- afirmar que la portada
es, o debe ser, espejo del alma co-
mercial que vive en su interior.
Entre la antigua portada de esca-
parates estrechos y vitrinas en los
muros, o bien grandes tableros de
madera, todo ello expuesto escalo-
nadamente, para permitirnos las
bajadas de los cierres, y la mas

Por Manuel Lépez Gallego

nueva de diafanidad total sin nin-
gun cerramiento, hay una escala
de modelos bastante amplia que
sigue un proceso modificativo, de-
terminado por las necesidades co-
merciales que paulatinamente han
venido produciéndose y por el gusto
decorativo imperante en cada época.
A través de esta metamorfosis, no
muy acompasada, se percibe una
constante diferenciacion entre al-
gunos gremios, manifestada en sus
portadas, que demuestra la preocu-
pacion por hacerlas distintas, por
personalizarlas, valga la expresion,

Es indudable que cada negocio
posee propiedades exclusivas, ema-
nadas del articulo que vende, de la
categoria del publico que lo fre-
cuenta y del ambiente en que esta
situado, y que, por lo tanto, requie-
re un tipo de instalaciéon y de por-
tadas propias. Captar estas propie-
dades y aplicarlas bien es caminar
seguro hacia el éxito.

LOS ESCAPARATES

En cualquier caso, el esquema de
una portada lo determinan los es-
caparates, elementos de capital im-
portancia, puesto que son la ban-
deja en que se muestra y ofrece al
publico lo que se quiere vender.
Todo gira alrededor de ellos, y en
su realizacion se ha de poner el
maximo cuidado. A su vez, los es-
caparates estan sujetos a las condi-
ciones que los articulos en venta
impongan. En general, estas condi-
ciones suelen ser: medidas, calida-
des, nimero, color y luz. Unas se
circunscriben al espacio que el
objeto ocupa, otras lo sitian, valo-

Piso de escaparate excesivamente bajo. Mala disposicién que aleja los objetos (de pequefio tamafio) del foco visual, y obliga
El mismo tipo de objetos (p=quefios), pero facilmente visibles, por haber-

Objetos gran-

des. El nivel d.el ess:alx?arate puede estar situado a poca altura. El nimero de objetos se ha reducido en razén a su tamaifio. — Fig. 4. La
disposicion representada en la figura 2 queda definitivamente resuelta si se acorta la medida de profundidad.
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ran y ambientan, y todas van enca-
minadas a realzar su presencia.

El tamaiio del articulo, en rela-
cién con su numero, impone las
proporciones de altura del escapa-
rate en si, la altura de éste desde
la acera y la profundidad.

El esquema grafico que inserta-
mos nos da una pauta de la aplica-
cién de medidas en los escaparates,
partiendo de las del objeto y rela-
cionadas con la posicion del espec-
tador.

Las calidades plasticas del pro-
ducto a exponer determinan la clase
de materiales que se han de em-
plear en la construccién del inte-
rior del escaparate, asi como las
bandejas, estantes o soportes, en
que aquél deba estar sustentado.
Cualquier material que se emplee
debe establecer el contraste debido
entre su calidad y la del producto.
Es frecuente en joyerias y tiendas
de relojes exponer los articulos so-
bre terciopelo o materia parecida,
acertadamente, pues el suave mati-
zado de este tejido favorece el ful-
gor de las joyas y el brillo natural
de los relojes. Este hecho corriente
es un ejemplo del resultado posi-
tivo de la utilizacién del contraste.

EL COLOR

El color va intimamente ligado
a la calidad de la materia de que
esté construido. No cabe en este
primer trabajo un estudio detallado
de la teoria del color, fundamental
factor en toda obra artistica, y ele-
mento basico en la obra decorativa.

En la decoracién de tiendas y
concretamente en los escaparates,
el color tiene una misién doble-
mente importante. Como elemento
decorativo, colabora eficazmente en
el realce y ambientacién del pro-
ducto; establece esta colaboracién
con la calidad de los materiales y
con la iluminacidn, como después
tendremos ocasiéon de ver. Pero,
ademads, actia sobre el sentimiento
del espectador, produce en éste un
estado psiquico que interesa anali-
zar y prevenir. En algunos tratados
de Psicologia aplicada al comercio
y sus medios de captacién se esta-
blece el justo valor de los colores
en relacion con el sentimiento-vo-
luntad que determinan en el ser
humano. De aqui la importancia
que adquiere cuando su aplicacién
se verifica en el escaparate. Ese
poder de captaciéon que posee debe
ayudar a convertir en cliente al
espectador en un instante.

ntimamente relacionada con el
color, puesto que es lo que lo va-
lora, transforma y mejora, es la
iluminacién. Pero justamente por
su importancia, la iluminacién me-
rece capitulo aparte. Dejaremos
para el siguiente trabajo hablar de-
tenidamente de su puesta en esce-
na y de los medios de que el ins-
talador se vale para iluminar.

Quién es...
JULIO FERRER SAMA

Ferrer Sama, o el auténtico dibujante publicitario, segun la acer-
tada definicion de Gil. Fillol.

Al crecido nimero de éxitos y premios obtenidos por Julio Ferrer
Sama en su fecunda vida profesional se une hoy otro galardén mas:
el primer premio de la Il Exposicién de Publicidad de «Pueblo».

Pertenece a la generacion de los pioneros de la buena publici-
dad en Espafia. llustrador en sus afios mozos de aquellas inolvi-
dables publicaciones que se llamaron «Nuevo Mundo», «Blanco y
Negro», «La Novela de Hoy», etc., se consagrd en seguida por
entero a la Publicidad. Por el afio 1923 pasé por «Helios», el estudio
técnico que crearon Pablo Ledn y Ernesto Pérez-Durias, cantera
riquisima donde se formaron y de donde han salido tantas y tantas
primerisimas figuras del arte publicitario espafiol. En 1927 ingresa
en «Los Tirolesesy», donde pronto llega a ser colaborador insubsti-
tuible de aquel gran sefior de la publicidad espafiola que se llamé
don Manuel Pérez Aguirre, continuando con él’en la fusionada em-
presa «Roldos-Tiroleses», para contribuir después a la fundacion
de «Alas», cuya acertadisima marca cred y en donde desarrollé
con su inteligencia, su capacidad de trabajo y su sensibilidad esté-
tica una labor que ha de quedar como una de las mas interesantes
aportaciones al arte de la Publicidad. En 1942 se constituye «Dardo»,
y Ferrer Sama pasa a ser director artistico de la nueva empresa,
cuyo salon de exposiciones también orienta y dirige, legrando en
poco tiempo que sea uno de los mas acreditados y prestigiosos de
Madrid. En 1948 Julio Ferrer Sama vuelve a «Alas» como director
artistico, puesto que desempeifia actualmente.

Esta es, reducida sintéticamente a fechas y datos escuetos, la vida
profesional de Ferrer Sama, «una capacidad, una inteligencia y una
vocaciéon dedicada exclusivamente al arte publicitario», como dijo
Gil Fillol. Una vida que dia tras dia, en esa agobiante tarea del dibu-
jante publicitario espaiiol, ha venido dando esos frutos de gracia,
de ingenio y de humor caracteristicos de Ferrer Sama y que él da
con prodigalidad generosa.

Por si esto fuera poco, ademas nuestro hombre ha venido, afio
tras afio, asistiendo a concursos en los que, como era natural, ha
obtenido frecuentes recompensas. Desde su primer premio, ob-
tenido en el concurso de carteles para los colores «Talens», hasta
este ultimo de «Pueblo», una larga serie de nombres jalonan de
triunfos la vida de Julio Ferrer: «el mejor anuncio del mes» de la
revista «Horizonte»; titulares del diario «Ya»; cartel del I Congreso
de Educacién Fisica, medallas en los Salones de Humoristas y Estam-
pas religiosas, Licor 43, Fésforo Ferrero, Perfumeria Gal, Galletas
Artiach, Concurso publicitario de «A B C», Lineas Aéreas Iberia...
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Estadistica v Comercio

EL MERCADO DE

BICICLETAS
EN ESPANA

Por un mercado se entiende, generalmente, «n
lugar» donde se venden y se compran mercancias. Mas
la definicidén exacta de un mercado es la de «cualquier
espacio o extensidon en que compradores y vendedores
puedan entrar en tratos de modo tal que los precios
que se pidan en una parte del mercado influyan sobre
los que se paguen en otras partes»,

Los diversos aspectos del mercado de determinados
productos son complejisimos e influyen, como sabe-
mos, en la produccion. Se hace necesario al fabricante
conocer exactamente los gustos de los consumidores,
las variaciones de precios de articulos que entran en
la fabricacién de los propios; las variaciones de la dis-
tribucién de la riqueza, el perfeccionamiento de la
técnica que usa, y, desde luego, la magnitud de la
poblacién consumidora. En relacion a esto ultimo, un
dato importantisimo para la perfecta marcha del nego-
cio es conocer la situacidn actual, la distribucién, del
producto en relacién con la poblacién.

Vamos a dar unas ideas generales, con aplicaciéon
inmediata, de como puede estudiarse—elementalmen-
te—la distribucién de un producto en un conjunto de
consumidores.

Por José Maria Deleyto

Para ello consideremos un articulo de consumo:
bicicletas; un total de consumidores: la poblacién de
Espaiia.

Fabricacion del producto.

La construccién de bicicletas en Espafia no tiene
caracteres importantes hasta 1920. Antes sélo se cono-
cian las importadas de otros paises—Francia, Alema-
nia o Inglaterra—por aquellas personas que utilizaban
la maquina como medio de locomocién o como medio
de deporte. Hoy ha variado el sentido del uso y la
bicicleta se ha convertido, sobre todo en las provincias
agricolas y fabriles, en un elemento de trabajo.

El fabricante, pues, estudiara, ante todo, la varia-
cidén del numero de fabricas, el aumento o disminu-
cién de la produccién en las mismas y la clasificacién
del producto elaborado.

El volumen de la produccién de una comunidad es
la producciéon de bienes y servicios por unidad de
tiempo; se toma, casi siempre, por unidad el afio. En
nuestras clasificaciones la hemos adoptado.

Comparemos el siguiente cuadro:

FABRICACION DE BICICLETAS
DATOS GENERALES DE LOS ANOS 1940 A 1950

PERSONAL EMPLEADO BICICLETAS FABRICADAS
NUMERO
ARO DE DE HOMBRE
FABRICAS || DE DIRECCION,
OFICINA Y OBRERO TOTAL DE MUJER DE NINO TOTAL
TECNICO PASEO CARRERA

1940 7 143 1.108 1.251 38.580 12.168 12.386 2.395 65.529.
1941 10 177 1.189 1.366 51.875 14.478- 17.521 3.417 87.201
1942 10 184 1.158 1.342 46.758 15.049 20.739 3.954 86.500
1943 13 195 1.239 1.434 52.272 16.143 22.417 5.270 96.102
1944 15 219 1.389 1.608 61.294 19.083 25.974 5.844 112.195
1945 16 224 1.472 1.696 62.987 22.287 28.078 6.206 119.558
1946 17 235 1.552 1.787 67.146 22.903 28.798 6.839 125.686
1947 16 228 1.548 1.776 63.105 19.961 24.165 5.650 113.281
1948 15 223 1.522 1.745 62.368 21.011 23.355 4.699 111.433
1949 13 213 1.588 1.801 55.247 15.288 20,028 3.727 94.290
1950 13 245 1.591 1.836 61.248 21.720 27.049 4.398 114.415
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El maximo de fabricas corresponde al afio 1946,
que corresponde también al afio de mayor produc-
ciéon. Actualmente, de las trece fabricas existentes, una
corresponde a Baleares, dos a Barcelona y Gerona,
seis a la de Guipuzcoa—provincia de deportiva tradi-
cion ciclista—y una a las de Sevilla y Vizcaya.

Cada fabricante, en su propia fabrica, sabe, mejor
que nadie, las causas de la baja en su produccion.
Las 11.271 bicicletas de menos en 1950 con relacion
al afio 1946, se deben principalmente a la escasez de
primeras materias; dificultad de importacién de bolas
de acero, niquel, sales de niquel, sales de cromo, tubos
de acero sin soldadura, aceros especiales y restriccio-
nes eléctricas. Sin embargo, como después veremos,
el namero de bicicletas en circulacién por mil habi-
tantes ha aumentado.

También ocurre que la mayoria de las fabricas han
intensificado la produccion de accesorios y muchas de
las bicicletas en circulacidn son refundiciones de viejos
cuadros perdidos por los desvanes.

La capacidad maxima de produccién de las trece
fabricas en 1.° de enero de 1950 era de 252.445 bici-
cletas; cifra de produccién que, para conseguirla, se-
gun datos de las propias empresas y en condiciones
de suministro normal de primeras materias, harian
falta 2.482 productores, de los cuales 30 serian de
direccion, 101 de oficina, 170 técnicos y especialistas
y 2.181 obreros. Sin ampliar la instalacion industrial
existente.

Aumenta el nimero de personal empleado, tanto
técnico como obrero, con un total de 415 de ventaja
sobre el afio 1940; hecho que responde al proceso de
industrializacion de las fibricas, no solamente a la
produccion de bicicletas, sino a la de accesorios, como
va hemos sefialado.

En el orden de fabricacién, pues, la secciéon de
estadistica de cada-empresa llevara exacta ecuenta» de
la produccién total, del niimero de fabricas, del ni-
mero de obreros clasificados por especialidades, de la
capacidad maxima de produccién y de la actual
ssituacione del producto en el mercado. Asi podra co-
nocer, con relacion al total, la situacion en que se
encuentra y las posibilidades de ampliacién o reduc-
cién de sus instalaciones,

Distribucion del producto.

Quedan ya sentadas las premisas para el estudio de
la distribucion. Conocemos la produccion; veamos la
existencia actual del producto en la poblacién consumi-
dora; con estos datos el empresario podrd sacar de-
ducciones, aplicaciones y mejor ¢lance» de su pro-
ducto en régimen de competencia.

Los siguientes datos, tomados, como los anteriores,
del Anuario Manual de 1951 del I. N. E., nos refle-
jan la totalidad de bicicletas en circulacién, su canti-
dad por mil habitantes y el aumento o disminucién,
por mil habitantes también, en relacidn con el afio
anterior,

Las diez provincias, por orden de mayor circulacién
por mil habitantes, son:

BICICLETAS BICICLETAS DIFERENCIA
EN CIRCULA- DE 1949 A
PROVINCIA CIONEN 1 DE| POR MIL ;050 poR MIL
JULIO 1950 | HABITANTES | yaRITANTES
Baleares....c.ouvvireannannn 63.599 146 34
Gerona. . . ouveiiiiiiiaraane 48.233 145° 17
Castellén de laPlana. ........ 39.640 119 8
lava........coiiiiiieint. 14.020 114 4
Tarragona 35.114 95 —3
Lérida 30.737 94 —8
Alicante. . 51.285 79 19
Murcia 57.795 73 28
Burgos 27.672 68 6
Valencia.......ccoocvvvennen 92,028 67 10

Las cuatro provincias menores son:

BICICLETAS

EN CIRCULA-
CIONEN I DE
JULIO 1950

DIFERENCIA

DE 1949 A

1950 POR MIL
HABITANTES

BICICLETAS
POR MIL
HABITANTES

PROVINCIA

Palmas (Las)................
Santa Cruz de Tenerife.......

1.439
1.839
3.724
2.651

RS N -

Y las diez capitales por orden de mayor circulacién
por mil habitantes son:

BICICLETAS | o rag | DIFERENCIA
EN CIRCULA- DE 1949 A
PROVINCIA CIGNEN1DE| POR MIL {1000 poR MIL
JULIO 1950 | HABITANTES | pipiTANTES
Castellén de la Plana. ........ 9.432 . 166 19
LOGrofio. .. ocovvvevennann s 7.347 136 66
Alava. ..o 7.151 129 13
Baleares. ... ....cooenuenen.n 16.579 118 26
Lérida.......ococvviniiiunnn 5.209 100 10
..................... 2.876 93 32
Burgos...........coihiian.n 6.118 84 8
Albacete 5.725 82 32
...................... 1.91p 82 20
Murcia. . 16.439 74 34

EL VALOR
DEL ESPACIO

Los métodos despilfarra-
dores estan fuera 'de lugar
hoy dia. Y llenar espacio pu-
blicitario con cualquier cosa
que no sea arte de vender
intensificado, es desperdiciar
espacio. Por despilfarrar pre-
cisamente las mas grandes
posibilidades que ofrece ese
espacio.

Por esta razon, debemos
descartar ahora esa fatal fa-
tuidad de simplemente «man-
tener el nombre ante la gen-
te», que es menos de la
quinta parte de la posibilidad
publicitaria del mismo espacio

y al mismo costo.

JOHN E. KENNEDY.
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EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.

CASA CENTRAL: ALCALA, 32-MADRID

16

Y las cuatro capitales menores:

BICICLETAS | =\ | DIFERENCIA
EN CIRCULA- DE 1949 A
PROVINCIA CIONEN 1 DE| POR MIL 11566 poR MIL
JULIO 1950 | HABITANTES | pagiTaNTES
Ceuta. . cveeeinennnennrenns 144 2
Jaén. ..o e 184 3 2
Oviedo............... ... 452 4 —2
Palmas (Las) . - c.ocviveenn... 868 6

En los cuadros anteriores se observa como aumen-
tan casi todas las provincias el numero de sus bici-
cletas, tanto absoluto como relativo. Por lo tanto, el
fabricante debera atender principalmente dichos mer-
cados, puesto que en ellos es en donde existen mayo-
res «probabilidades» de reparacion, desgaste por el uso
y, por consiguiente, renovacién del material empleado.

También puede desarrollar una activa publicidad
en las otras provincias cuya cifra relativa es muy baja,
con el propdsito de estimular la venta y poder, en
determinado momento, alcanzar la casi «exclusiva» del
producto..

Distribuciéon por regiones.

Damos, por ultimo, una clasificacién por regiones
que nos permitira, desde un mais amplio punto de
vista, obtener analogas consecuencias.

BICICLETAS DIFERENCIA
REGIONES EN CIRCULA- | BICICLETAS | con RELA-
CIONENTIDE| PORMIL |16y A 1949
JULIO 1950 | HABITANTES
89.397 15 5
....... .. 54.570 48 5
...... .. 34.281 14 —2
63.599 146 34
Canarias 3.278 4 2
CastillalaNueva............. 78.217 23 4
CastillalaVieja. . ............ 86.949 . 52 II
.................... 227.328 76 7
Extremadura................ . 10.994 8 3
Galicia 48.101 17 4
e 82.995 39 7
81.106 67 25
26.546 67 10
182.953 74 9
Vascongadas 60.785 59 8
TOTAL . ...ovvvvvnnn 1.131.099 39 7

La agrupacion de las provincias en regiones demues-
tra con mas claridad ain que la cualidad fabril y agri-
cola es la mas elocuente de la intensidad ciclista en
nuestra nacién, con la excepcién de Extremadura.

Asimismo, observamos que los terrenos montafosos,
por el esfuerzo fisico que representa el ejercicio de
la bicicleta, son los que menos densidad ciclista tie-
nen, segin deducimos al analizar las cifras de la
regiéon asturiana, navarra, vascongadas y gallega, en
comparacién con las restantes del cuadro.

Las cifras total y relativa de Espafna han aumentado
respecto del aflo anterior en 215.824 bicicletas y en
siete bicicletas por mil habitantes.

Queda ain por hacer, cuando se publiquen las nue-
vas cifras y clasificaciones de la poblacién de Espaiia,
un estudio sobre la correlacidon existente entre la cir-
culacién de bicicletas y el caracter profesional, demo-
grafico y economico de la region o provincia, trabajo
éste que ofrece amplias sugerencias y ensefianzas para
el fabricante, completando asi el ciclo del estudio cuyo
método hemos apuntado.



Un publicitario
salva a una industria

Una empresa a punto de sucumbir

se rehace

En Mensaje, la magnifica y bien
editada revista de la Asociacion Ar-
gentina de Agencias de Publicidad,
vemos una nota informativa que
da cuenta de un hecho ocurrido en
los Estados Unidos y que demues-
tra el papel decisivo que puede
jugar la publicidad en la resurrec-
cion de un negocio casi fracasado
y en vias de liquidacion, que gra-
cias a la fe y decisiéon de un publi-
citario se transformd a los dos dias
en una empresa productiva.

Willard E. Golovin es un brillan-
te publicitario norteamericano, pre-
sidente de la agencia neoyorquina
que lleva su nombre. La «Clix
Footwear Inc» es una empresa es-
pecializada en la fabricacion de cal-
zado femenino identificado con la
marca «Olympia», Durante la gue-
rra tuvo vendida toda su produc-
cion, pero al .terminar el conflicto
la situacion cambio: la demanda
comenz6 a decrecer, y fueron dis-
minuyendo las ventas de tal modo
que después de un periodo de pér-
didas, el sefior Clix pensd seria-
mente en liquidar el negocio; pero
lo que le ofrecian apenas si cubria
los descubiertos que tenia, y como
ultimo recurso decidid seguir los
consejos de quien le decia que aca-
so la Publicidad pudiera devolver
la vida a su agonizante empresa.

Consultd con Mr. Golovin y éste,
después de estudiar el caso con la
urgencia que exigian las circuns-
tancias, convencio a Clix que su
negocio podria levantarse con una
campaiia de publicidad bien orien-
tada y dirigida.

Primeramente considerdé Golovin
que el precio de 3,95 dolares por
cada par de sandalias que cobraba
Clix resultaba justo en relacion con
la calidad del articulo. En cambio,
juzgd que para contar con un buen
argumento de venta era necesario
crear un nuevo modelo de calzado.
Cred un tipo nuevo, inspirado en
el calzado griego, y lo bautizé con
el nombre de «Cleo», haciéndolo
mas atrayente y madas de acuerdo
con las tendencias de la moda fe-
menina,

Pidio a Clix un plazo de veinti-
cuatro horas para poner en practica
sus ideas. Un dia, después de reci-

y triunfa gracias a la Publicidad

bir una muestra de las nuevas
sandalias, Golovin se dirigi6 per-
sonalmente a seis importantes za-
paterias de Nueva York, con el fin
de obtener datos sobre el mercado,
pulsar la impresion de los com-
pradores acerca del nuevo modelo
y comprobar asi sobre el terreno las
posibilidades de venta que el ar-
ticulo presentaba. Al mismo tiempo
trato de lograr que los jefes de esos
establecimientos aceptaran un stock
de las nuevas sandalias. Simulta-
neamente apoyo su labor personal
y extendié su radio de accidn, ha-
ciendo que se enviaran a los mas
importantes detallistas del pais pro-
puestas telegraficas, inteligentemen-
te redactadas, ofreciendo el nuevo
articulo. Pocas horas después reci-
bié numerosos pedidos de mues-
tras. Trabajando toda la noche y
parte del dia siguiente, con el auxi-
lio de redactores, artistas, tipogra-
fos, litégrafos, encuadernadores y
con una empresa especializada en
el envio de circulares, mando cinco
mil folletos a'los establecimientos
del ramo de todo el pais, seleccio-
nados entre los de mas solvencia
y prestigio. El resultado fué rapido:
sOlo la «B. Altman and Co.», de
Nueva York, formulé un pedido de
mil pares con caracter urgente.
Un anuncio de cuatro columnas
publicado en la edicion dominical
del New York Times did también
un resultado fulminante: los pedi-
dos, en cantidad insospechada, vi-
nieron no solo a través de sus ven-
dedores, sino incluso por teléfono
y por correo. Otra firma impor-
tante, la «Stern Brothers», encare-
cié la pronta entrega de un ele-
vado numero de sandalias «Cleo», y
muchos otros establecimientos de-
mostraron su interés por exhibir en

sus escaparates el excepcional mo-
delo que concibié Golovin.

Y asi, la arruinada fabrica de
Clix recuperd su antigua pujanza
gracias a una campafia de publici-
dad y ventas concebida con habi-
lidad e inteligencia. Ahora en la
«Clix Footwear Inc» trabajan ma-
yor nimero de obreros que durante
la guerra. Ha renovado sus insta-
laciones y maquinaria, para poder
atender la demanda siempre cre-
ciente de su clientela, y sus emplea-
dos sienten la satisfaccion de tra-
bajar en un negocio prospero, con
fe y confianza en el futuro.

Consideramos ejemplar este caso
que nos relata Mensaje, y por eso
lo traemos a nuestras paginas. En
él se ve como un negocio puede
declinar, no por estar en condicio-
nes desventajosas para competir en
precio y calidad, sino por no saber
hacer frente a una nueva situacion
del mercado con decision y coraje,
Clix, el fabricante de esta historia,
fué llevado a remolque por la co-
rriente de los acontecimientos eco-
ndémicos de su pais, derivados de la
guerra e influenciado por la facili-
dad de las ventas en aquella época.
Al cesar la contienda, no supo pre-
venir el cambio del mercado y se
limit6 a cruzarse de brazos y espe-
rar dias mejores. A consecuencia
de ello perdié la confianza en su
producto, que sustancialmente se-
guia siendo bueno, y hasta que Clix
se lo pudo demostrar con hechos
no se dié cuenta que la Publicidad
puede hacer milagros siempre que,
como en este caso, el articulo man-
tenga su calidad, condicién sine
qua non de toda campafia de publi-
cidad y ventas.

El caso de la «Clix Footwear
Inc» demuestra de modo palpable
el importante papel que en la vida
comercial moderna desempeifia el
técnico en publicidad y ventas.
Gracias a la oportuna intervencion
de Mr. Golovin—es decir, de un
profesional bien preparado, con am-
plio dominio de la técnica publici-
taria y vendedora—lo hemos po-
dido apreciar: una empresa en tran-
ce de sucumbir, salvada y rehecha
brillantemente por obra y gracia de
la Publicidad.
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COMO ORGANIZAR

UN CONCURSO
DE CARTELES

(CONCLUSION)

Véase «Arte Comercial», nim. 32, pag. 28.

Por Manuel Garrido,

Presidente de la Asociacion de Dibujantes.

3.* Premios en consonancia con la im-
portancia del Concurso y accésit o adqui-
siciones que compensen el esfuerzo de los
artistas.

Esta Base relativa a las recompensas puede ser de
capital importancia para el buen éxito del concurso.
Por ello estimo que merece ser estudiada con el maxi-
mo interés, y a tal objeto, voy a comenzar por deter-
minar las diferencias que, a mi juicio, deben existir
entre «premio», «accésity y «adquisicions.

Premio. Es el galardon que se ofrece al artista como
obligada recompensa material por su obra. Por esto, y
a tenor con la importancia del concurso, nunca deben
ser ofrecidos los premios en numero inferior al de
carteles que sean precisos para la propaganda que se
pretende realizar. Es decir: que si se trata de un solo
cartel, para ser editado y difundido, puede bastar con
un premio bien dotado; pero si se desean diez carte-
les para una campafia, deben ser diez, cuando menos,
los premios de igual o parecida cuantia que se ofrezcan.

Sin embargo, no siempre es la cuantia de los pre-
mios lo que decide la participaciéon de los cartelistas
en el concurso; hay ocasiones en que también se.sien-
ten atraidos por las sugerencias que les brinda el 'tema,
por el nombre o prestigio de la entidad que convoca
0 por cualesquiera otras razones de indole particular.
Pero teniendo en cuenta que, generalmente, la impor-
tancia del concurso es medida por la importancia de
los premios, parece natural que los organizadores
hayan de esforzarse en fijar unas cifras que puedan
servir de verdadero estimulo a todos aquellos artistas
que ocupan un lugar destacado en el arte del cartel.

Al realizarse el previo estudio de estas Bases, a que
ya nos hemos referido, alguien apunté la idea de que,
por prestigio del cartel, debia sefialarse una determi-
nada cantidad minima como primer premio para que
los cartelistas aportasen su colaboracion al concurso;
pero este criterio fué desechado pensando en que por
tal sistema podia quedar cerrado el paso a los carte-
listas modestos, cuyo derecho a la obtencién de re-
compensas ha de ser tenido en cuenta, Y asi, igual-
mente, los organizadores que no estén en condiciones
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de otorgar premios cuantiosos, tampoco se veran for-
zados a renunciar a la celebracion de sus concursos,
siempre, claro estda, que sus ofertas sean decorosas.
Unicamente habrin de considerar que éstas seran
aceptadas tan soOlo por cartelistas menos destacados,
ya que, como es logico, no sera facil que los de mas
fama acudan a pretender en concurso sumas iguales,
o a veces inferiores, que las que suelen percibir por
un encargo.

Accésit.  Es una recompensa que, a modo de con-
solacidn, se otorga a aquellos artistas cuyas obras son
de calidad inmediatamente inferior a la de las premia-
das. Parece justo, por lo tanto, que la cuantia de los
accésit debiera también aproximarse a la de los pre-
mios, y aun, en lo posible, que el Jurado pudiera estar
facultado para decidir, en determinados casos, alguna
ampliacidon en el nimero de ellos.

La concesion del accésit debe ser considerada
unicamente como una prueba del reconocimiento de
los organizadores al artista que contribuyé a la mayor
brillantez del concurso con la aportaciéon de su obra;
pero nunca debe entrafiar el derecho a la utilizacién
de ésta para los fines asignados por las Bases a las obras
premiadas. Y, por lo tanto, si como consecuencia de re-
comendacion del Jurado o de ulterior acuerdo de los
organizadores, se decide que sea editada una obra re-
compensada con accésit, la cuantia de éste debe ser
aumentada hasta equipararla con la del premio.

Adquisicion. Es la compensacién al esfuerzo del
artista cuando, por la indole especial del concurso, son
escasas las oportunidades que se le brindan de obtener
premios o accésit. Su cuantia, como es natural, nunca
debera ser inferior al precio corriente en las adqui-
siciones de carteles por encargo directo.

Como medio eficaz para estimular la concurrencia
es recomendable la concesién del mayor numero po-
sible de ellas, ya que son muchas las ocasiones en
que el cartelista, acuciado por las urgentes realidades
cotidianas, ha de rehusar a la problematica consecu-
cién del premio que le ofrece el concurso, a cambio
de la retribucién menos cuantiosa, pero segura € in-
mediata, que le produce su afan diario.

La adquisicidn, igual que el accésit, no debiera su-
poner para los organizadores el derecho a su empleo



para los fines reservados al premio o, en todo caso,
deberia hacerse después de convenir con el artista el
precio de la cesién de su obra. Sin embargo, son tan-
tas las convocatorias en que se viene estableciendo el
ofrecimiento de un determinado nimero de adquisi-
ciones a precios fijados en las Bases, que la costumbre

ya va haciendo ley, y ésta, en algunos casos, y por las,

caracteristicas especiales del concurso, ha de ser acep-
tada. Pero siempre que no se emplee el sistema de un
modo abusivo, es decir: esperando que el artista, por
haber realizado su obra para aquella sola coyuntura
y sin posible utilizacion posterior, habra de cederla
a cualquier precio.

Piensen los organizadores, al hacer esas adquisicio-
nes destinadas a cumplir misiéon de premios, que el
hecho de elegirlas entre el ntimero y la variedad de
las obras aportadas al concurso deberia, en buena logi-
ca, aumentar el precio de ellas y nunca, por el con-
trario, disminuirlo.

Y, una vez establecidas estas diferencias esenciales
entre los tres grupos, creo de cierta utilidad apuntar
algunas consideraciones de tipo especial que, aunque
parezcan de exclusiva iniciativa de los organizadores,
también merecen, a mi juicio, ser tratadas aqui, Me re-
fiero a la equilibrada distribucién de la cantidad total
consignada para recompensas en las distintas modali-
dades de premios, accésit y adquisiciones,

No hay duda de que, en teoria, es un-concurso im-
portantisimo aquel en que solo se ofrecen uno, dos
0, a lo sumo, tres premios; pero dotado cada uno de
ellos con una cantidad extraordinaria. Y, sin embargo,
este concurso puede resultar, en la practica, de calidad
poco brillante, por razén del retraimiento de muchos
cartelistas de fama ante unas perspectivas demasiado
remotas, y, por contra, de la presencia de gran niimero
de noveles a la espera del acierto y aun de indocumen-
tados a la expectativa del improbable golpe de suerte.

Cabe, por ello—sobre todo cuando se tiene en cuenta
que la exposicion de las obras es la fase mas intere-
sante del concurso—, hacer un meditado estudio de las
cifras consignadas, a fin de poder destinar a la creacion
de accésit una parte que, sirviendo de acicate a la
concurrencia, no merme al concurso la importancia
que le dan unos premios excepcionales. O cabe, tal
vez, pensar en la modificaciéon de un sistema que, como
tantos otros, puede haber prescrito.

La apreciacion de que el artista ha de imponerse
muchas veces la dura decision de renunciar al premio
presentido y casi cierto ante la apremiante necesidad
de acudir a las realidades mas inmediatas, ha hecho
que se trate de allegar otros medios de conseguir para
el concurso la calidad que, en tantos casos, le resta ese
obligado retraimiento de los artistas. Uno de esos me-
dios es el denominado concurso restringido, modalidad
que consiste en recabar la participacién, como invi-
tados, de aquellos artistas a quienes se considera ca-
paces de poder realizar el cartel deseado, satisfaciendo
su colaboracidon a precio corriente de adquisiciéon o
encargo y estableciendo, como estimulo, uno o varios
premios a disputar entre ellos.

Pero este tipo de concurso, como se ve, no da opor-
tunidad a la revelacion de nuevos valores, tan necesaria
en la evoluciéon de todo arte. Pienso, por ello, que
acaso seria mejor sistema para obtener del concurso
todas sus posibilidades, tanto en la calidad del cartel
solicitado como en la tonica general de la exposicion,
adoptar el que pudiéramos llamar concurso mixto.
Esto es, invitacién a los cartelistas cuya colaboraciéon
sea interesante, con lo que se asegura su envio a pre-
cio de encargo; convocatoria libre para los demds,
conflando al Jurado la designacion de los que, de
entre éstos, merezcan el honor de figurar en el certa-
men, y premios y accésit a discernir entre todos, in-
vitados y admitidos, sin distincion.

Sélo me resta afiadir que, en los casos de invitacion
personal a que me he referido, deben darse a conocer

a cada uno de los invitados los nombres de los que con
¢l han sido objeto de esa distincién, no debiendo pu-
blicarse la lista de ellos hasta tener la conformidad de
todos.

4* Premios no divisibles ni declarables
desiertos.

En realidad, esta Base no es mas que el obligado
complemento de la anterior y, desde luego, como se
ha demostrado en ocasiones recientes, es la que de
modo irrevocable decide la absoluta negativa de los
cartelistas a participar en el concurso. Y es natural
que asi sea.

Por toda la serie de razones expuestas al tratar de los
medios de estimular la concurrencia a los concursos, es
evidente que el artista no puede—ni debe—perder su
tiempo, su esfuerzo e incluso su dinero, en llevar al
concurso una obra creada para esa tinica ocasidén, por
el solo placer de que la contemplen unos sefiores eri-
gidos en Jurado. Al cartelista, para que acuda al con-
curso, hay que garantizarle que no volvera de él sin
llevar consigo la recompensa ofrecida o, al menos, la
noble conformidad de que, si no la obtuvo, fué por
habérsela arrebatado en buena lid un comparfiero mas
afortunado.

Ya dije anteriormente que estos comentarios esta-
ban dedicados a los futuros organizadores de buena fe.
No voy, por eso, a ocuparme aqui de determinados
casos de publicidad graruita perpetrados por algunos
salteadores del cartel a cuenta de esta Base. Pero si
quiero referirme, sin embargo, a algunos casos que
pudiéramos llamar curiosos o divertidos: como, por
ejemplo, ese de partir un premio en dos, en vez de
dar dos premios, o ese otro de declarar desiertos el
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primero y segundo premios, concediendo el tercero;
decisiones que parecen exclusivamente tomadas para
justificar la exasperada intransigencia de los artis-
tas ante los concursos convocados sin esa Base.
¢Quién puede dar su conformidad a esa determinacién
salomomica de conceder medio al que le corresponde
uno? ¢Quién puede aceptar esa tasa del cartel mediante
la cual surgen en el concurso carteles de tercera, no
existiendo los de primera y segunda que justifiquen
aquella categoria?

No, sefiores organizadores. Los premios son ofre-
cidos a los mejores carteles que se presenten al concurso,
dentro de las estipulaciones contenidas en unas Bases
que tienen fuerza de contrato, y en ningtin caso, ni por
ningiin concepto, pueden serles denegados a los auto-
res de las obras que en el certamen cumplen esa con-
dicién.

Nadie duda que habra ocasiones en que los mejores
carteles presentados no colmen, ni mucho menos, las
aspiraciones de los organizadores, ni justifiquen, a su
modo de ver, el sacrificio realizado para obtenerlos.
Piensen, entonces, serenamente si no se habran puesto
a organizar un concurso de carteles, que no es su ocu-
pacion habitual, sin los asesoramientos necesarios en
todo intento de accionar un mecanismo cuyos resortes
se desconocen. Y sirvales ello de consuelo y de expe-
riencia.

Pero la gran publicidad que el concurso de carteles
representa ya esta hecha, y es de todo punto licito
que quienes con la aportacidén de sus obras contribu-
yeron a realizarla, hagan valer el perfectisimo derecho
que les asiste de percibir, en toda su integridad, las
recompensas ofrecidas.

5.* Publicacion de los miembros del Ju-
rado, en el que estaran presentes los artis-
tas a través de una representacion de su
Sindicato y otra de la Asociacion de Dibu-
jantes.

Si esa designacion de los miembros del Jurado
mantenida en secreto hasta el momento del fallo no
fuese algo tan especialmente candoroso, habria que
calificarlo de estupido e insultante. Porque si ello se
hace en evitacion de que la justicia del fallo pueda ser
desviada por la intriga o la influencia, se demuestra
tener una idea bien mezquina de cémo se consiguen
un nombre y una personalidad en el cartel; pero, al
mismo tiempo, se concede un crédito harto escaso de
rectitud e integridad a las personas a quienes, induda-
blemente, se pretende distinguir con el nombramiento.

Pero hay otras razones, aparte las de nobleza y sin-
ceridad, que deben ser caracteristicas' de un concurso
de carteles, para que los dibujantes propugnen la pu-
blicacion de los miembros del Jurado. Una de ellas,
bien respetable, es que el cartelista debe saber de ante-
mano el nombre de sus jueces, porque ellos, debido a
su procedencia o a su significacion—cuando son cono-
cidas—Ile marcaran en muchas ocasiones la orientacion
o tendencia que en el cartel se desea, decidiéndole o
no a participar, y, en caso afirmativo, sefialindole
hasta qué limite puede dejarse llevar en el vuelo de su
fantasia creadora.

Por otra parte, y en lo que se refiere a los organiza-
dores, la publicaciéon de nombres, cuando son bien
destacados en cualquier actividad de la vida artistica,
cultural o simplemente social, contribuyen en cierto
modo a realizar la publicidad que representa la cele-
bracién de un concurso de carteles. Esto, que ha sido
ya comprendido y puesto en practica por bastantes
organizadores, hace suponer que esa parte de la Base
ha de ser favorablemente acogida por todos ellos.
Y esa suposicién es la que me induce a sefialar deter-
minados distingos.
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Los organizadores, en su legitimo deseo de procurar
al concurso la mas amplia resonancia, cuidan cada vez
mas de nombrar para fallarlo—junto con algunos
miembros de su seno—a personalidades de indiscu-
tible renombre en las artes, las ciencias, la burocracia
oficial o el periodismo, lo cual, desde el punto de vista
de la publicidad, es algo irreprochable.

Pero, sin que esto sirva de ofensa para nadie, puede
haber nombres muy publicitarios que en ningtin modo
sean garantia de idoneidad en la grave y dificil tarea
de juzgar un concurso de carteles con arreglo a sus
Bases. Porque se puede ser, por ejemplo, un anciano
pintor cargado de laureles y tener ideas poco precisas
sobre el cartel, arte nuevo que no se ha vivido; como
se puede ser un excelentisimo funcionario oficial y,
sin que ello suponga desdoro, no saber lo que en tec-
nologia cartelistica se llama un barrido; igual que se
puede ser, finalmente, un afamado cronista e ignorar
en absoluto que el cartel a cuatro tintas planas que se
esta votando requerira dieciséis planchas—sin contar
la suya—para una reproduccion litografica nada mas
que aproximada.

De aqui que los dibujantes, antes de tomar su de-
cisién de participar en el concurso, pretendan saber a
quién se va a atribuir el derecho de juzgar sus obras,
y que sin tener pero que poner a la inclusién en el
Jurado de los nombres que suenan, aspiren a que con
ellos compartan las responsabilidades del fallo unos
representantes suyos, cuyo nombramiento hacen recaer
siempre su Sindicato y su Asociacjén en personalidades
—criticos eminentes, técnicos publicitarios, cartelistas
famosos, que no participen en el concurso—de tanta
categoria y prestigio como puedan tener, en cada caso,
las elegidas por los organizadores, pero llevando sobre
ellas, en muchas ocasiones, la ventaja de una prepara-
cién y una competencia ya bien probadas.

En la mayoria de los casos, a los organizadores del
concurso—creo que puede decirse sin eufemismos—



lo que les importa del cartel es que, ante todo, sea efi-
caz para los fines de propaganda que se han propuesto.
Ahora bien: si de afiadidura se les da una obra de arte,
su satisfaccién no puede ser mas completa. Y los dibu-
jantes, por su parte, pretenden que en el cartel sea
exaltado, principalmente, el mérito artistico, aunque
sin mengua, claro estd, del sentido publicitario, que es
su primordial razén de ser.

Si en misidén de aunar estos criterios, sélo dispares
en apariencia, se tiene el acierto de nombrar a alguna
de esas conocidas personalidades que a su bien cimen-
tado renombre en el arte o en la critica suman unos
conocimientos extensos y concretos sobre cuanto con
el cartel se relaciona, podra tenerse la certeza de obte-
ner un fallo ecuinime que dé satisfaccién a todos.

Conviene, por eso, poner mucho tiento en la elec-
cién; pues lo que pueda ganar el concurso con la pre-
sencia en el Jurado de nombres muy sonoros, pero de
escasa solvencia y garantia para organizadores y artis-
tas, es susceptible de perderlo en mayor grado, de un
lado, con el peligro de un fallo desdichado que haga
estéril el concurso, y, de otro,-con el de la posible abs-
tencién de firmas casi siempre acertadas en sus envios
y que, al no concurrir, disminuirdn las posibilidades
de conseguir una calidad elevada en el certamen y, por
lo tanto, las probabilidades de poder escoger con éxito
en el momento de ser emitido el fallo,

Restrinjase, pues, en lo posible la designacién de
miembros que sdlo llevaran al Jurado el prestigio de
su nombre, enviindolo a veces con un mandado.

by Al m“

Cuando una Multicopista “DELGOPRINT" comianze o
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O, cuando menos, hagase en proporcion tal que pueda
quedar suficientemente contrapesada con la de otros
miembros antes aludidos—personalidades de capaci-
dad probada, delegados de organizadores y dibujan-
tes—; sin olvidar la representacién sindical, que en las
deliberaciones cuidara del cumplimiento, lo mas es-
tricto posible, de unas Bases que desde el momento
de su publicacién tienen, como ya he dicho, fuerza
legal de contrato entre organizadores y cartelistas.

Y no se olvide que, por encima de todo, el éxito del
concurso dependeri del cordial espiritu de lealtad y sin-
ceridad que todos—organizadores, cartelistas y jura-
dos—pongan en su colaboracién desde la iniciacion del
concurso hasta ese momento decisivo del fallo.

6. Exposicién piblica de los carteles
presentados a concurso, la cual no sera
clausurada antes del fallo del Jurado.

Siendo la exposicién, como ya hemos visto, una de las
mas interesantes fases del concurso de carteles—v,
desde luego, la mas brillante—estamos seguros de la
plena aceptacién de esta Base, en la que, por otra
parte, se tiende a poner de manifiesto, proclamandolo
de manera publica, la justicia con que los miembros
del Jurado hayan procedido en la distribucién de las
recompensas.

Cuando, después de haber sido capaces de reunir un
conjunto de carteles en que estén dignamente repre-
sentadas las mas destacadas firmas, puedan los orga-
nizadores hacer esa demostracion de acierto en el
fallo, veran que todos sus esfuerzos quedan recom-
pensados con ‘la satisfacciéon de haber obtenido. un
magnifico cartel y de haber podido comprobar cémo
el gran publico ha otorgado a su concurso la consi-
deracién de verdadero acontecimiento artistico y pu-
blicitario.

7.2 Pago inmediato de los premios ofre-
cidos.

Parece tan logico que cuando se organiza un con-
curso de carteles debe ser formulado un presupuesto
en el que, como capitulo mas importante, quede con-
signado el total a que ascienden los premios para pro-
ceder a su reparto al ser firmada el acta del fallo, que
no hay duda de que la publicacion de esta Base sera
considerada como innecesaria por la mayor parte de
los organizadores. Sin embargo, ha sido incluida como
medida precautoria ante determinados casos—pocos,
por fortuna—, en que el pago ha sido demorado «por
no existir consignacion», por estimarse «que no pro-
cedia hacerlo hasta la edicién del cartel» o por cual-
quier otro motivo insospechado que, en realidad, re-
conozco que nada cuenta aqui; porque, como ya dije
anteriormente, y repito, estas Bases minimas péra la
organizacién de concursos de carteles han sido redac-
tadas y comentadas para conocimiento, orientacién y
uso exclusivo de organizadores de buena fe.

Y con esto termina mi glosa o comentario. Sélo
quiero insistir, como punto final de este trabajo, en la
apreciacién de que el concurso, para que de él puedan
ser extraidas sus mads amplias posibilidades, nunca
debe ser considerado como una pugna hostil entre
organizadores y cartelistas, sino, por el contrario,
como una coincidencia de voluntades puestas al ser-
vicio del cartel. Cuando esta noble coincidencia se
traduzca en una colaboracién leal y entusiasta, orga-
nizadores y cartelistas tendran la satisfaccion de haber
visto realizadas sus aspiraciones y el orgullo de haber
contribuido, al mismo tiempo, a seguir manteniendo
el prestigio indudable de que siempre ha gozado el
cartel espafiol dentro y fuera de nuestra patria.
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Jean Colin desarrolla graficamen-

te en este cartel el famoso «slo-

gan» del agua mineral Perrier:
«el agua que hace pschitt...».
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ALEMANIA

Cartel de Wilhelm Holter, que ob-

tuvo el primer premio en un

concurso celebrado reciente-
mente.

CARTELES

DE

HOY

Cartel de Bernd Siegel, primer
premio del concurso convocado
bajo el lema de «Dusseldorf, ciu-
dad elegante vy - hospitalarian.



GOOD

SUIZA

Cartel de Donald Brun para las
mantas «Good night».

ALEMANIA

Cartel para hilaturas, de Claus
Hausmann.

ALEMANIA

Cartel de Wolf D. Zimmermann
para el Acuario y Parque Zoolé-
gico de la ciudad de Diisseldorf.

En el concurso internacional ce-
lebrado el pasado afio para pro-
paganda de la cooperacién inter-
europea dentro del Plan Mar-
shall, Pierre Gauchat obtuvo con
este cartel el segundo premio.




El hada

Publicidad

hace hombres y productos

Una crénica del magnifico
corresponsal de Informaciones,
de Madrid, Echevarria, es siem-
pre garantia de interés y ame-
nidad. Pero en este caso, abor-
dando con un perfil entre anec-
dético y documental el negocio
fabuloso de la putlicidad yan-
qui, la crénica del admirable
periodista reviste matices de
extraordinario interés, Arranca
del enorme impulso circulatorio
de que gozan algunas publica-
ciones americanas, gracias a la
publicidad, sigue con el caso de
Dali, se para en la lucha contra
el falso anuncio y termina con
unas consideraciones sobre el
«Luckys. El exceso de publicidad
no embota el sentido ético de
las grandes camparias. Asi se
deduce de la crénica que nos
honramos en reproducir en pro-
vecho de nuestros lectores.

El periédico Daily News, de
Nueva York, mantuvo durante el
pasado mes de abril el campeonato
de circulacién del continente ame-
ricano, con un promedio de tirada
diaria de 2.175.000 ejemplares, El
promedio de venta de la edicién
dominical, durante el mismo mes,
fué de 4.040.000 ejemplares.

Entre las revistas semanales, la
mas popular en su clase aqui es
Life (Vida), cuya tirada media
en 1950 fué de 5.563.567 ntimeros.
Aunque cada ejemplar de Life cues-
ta actualmente 20 centavos (el délar
tiene 100 centavos), habiendo expe-
rimentado un cien por cien de
aumento desde la segunda gran
guerra; la fuente principal de sus
ingresos es el anuncio, capitulo que
el ano pasado se elevd a 80.365.507
délares.

Los anuncios y Dali—Este
guarismo, astrondémico calibrandolo
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desde otros meridianos, es aqui per-
fectamente normal si se tiene en
cuenta que el anuncio, la publici-
dad en todas sus interesantes mani-
festaciones, es parte consustancial
de la vida norteamericana. El anun-
cio artistico y la buena presenta-
cién son elementos indispensables
en la venta de todo producto, desde
el automévil mas acreditado hasta
las manzanas procedentes del Es-
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publicidad para wvender bien.
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Por Adolfo Echevarria

tado de Washington, que vemos
perfectamente charoladas en los
mostradores de todas las fruterias.

El anuncio en este pais es un arte
muy .desarrollado, y, naturalmente,
espléndidamente compensado, ha-
biendo sido en forma un tanto acci-
dentada la manifestacién que popu-
lariz6 en este pais la firma del
genial pintor catalan Salvador Dali,
cuando a su llegada por primera
vez a los Estados Unidos se le en-
comendéd el decorado de los esca-
parates de unos almacenes de la
Quinta Avenida.

Uno de los grupos decorativos
estaba dedicado a ricos abrigos de
pieles, y en aquél era donde Dali
recibid la verdadera inspiracién de
su musa. Ante un fondo invernal
bastante lugubre, habia colocado el
maniqui de una dama con abun-
dante cabellera color rojo encendi-
do, descansando en una bafera
llena no de agua, sino de ascuas.
Dali trabajaba en su obra por la
noche, después de cerrado el esta-
blecimiento, y parece que durante
el dia, uno de los directivos del
mismo se permitié modificar lige-
ramente la postura de la fridtica
banista.

Al descubrir nuestro compatrio-
ta el ataque perpetrado contra su
obra, monté en célera y destruyd
a palos el maniqui y la bafiera. Las
ascuas y hasta la pesada hoja de
vidrio del escaparate saltaron he-
chas trizas, salvandose providen-
cialmente el autor .de una muerte
fulminante bajo la guillotina, cuan-
do uno de los trozos de cristal
caia en el. momento en que Dali
saltaba del escaparate a la calle.

Siendo el procesado un tempe-
ramento espafol y artistico, el juez,
bondadoso y comprensivo, justificé
en seguida el accidente, sobreseyen-
do la causa, y desde aquella noche,



Dali es uno de los artistas favoritos
en los Estados Unidos.

Lucha contra el falso anun-
cio.—Por ser el anuncio una mani-
festacion de la vida norteamericana,
a través de la cual se puede facil-
mente explotar la ingenuidad del
ciudadano, existe aqui la Comisién
Federal de Comercio, encargada de
fiscalizar su desarrollo, impidiendo
el abuso. Porque con frecuencia, el
industrial trata de conceder a su
producto virtudes puramente ima-
ginarias, como las pildoritas famo-
sas que curaban el artritismo, el
reumatismo y la ciatica.

Analizado el remedio magico, la
Comision descubrié que su formu-
la estaba basada en una pequefia
proporcién de aspirina, no obstante
lo cual, sus fabricantes contabiliza-
ron ventas por valor de 13 millones
de dolares al afio.

El mencionado organismo fede-
ral eliminé también la presentacién
rimbombante que hicieron aqui con
las antihistaminas, supuesta cura
fulminante e infalible del misero
catarro. La victima del rigor fede-
ral es el cigarrillo rubio, concreta-
mente la marca «Lucky Strikes.

El «Lucky»: igual que todos.—
La Comision de Comercio acaba de
ordenar a los fabricantes de Luc-
kies que «cesen y desistan en su
falsa publicidad», puesto que el ana-
lisis cientifico de su tabaco de-
muestra que en lo relativo a nico-
tina, acidez y a resultados irritan-
tes para la garganta no existe dife-
rencia entre esta marca y las demas.
Resulta, por lo tanto, infundada la
ssuperioridad» que la American To-
bacco Company concede a sus ciga-
rrillos Luckies sobre las marcas
competidoras.

Asimismo, se declara improce-
dente el lema de «Lucky Strikes,
segun el cual, los expertos favore-
cen esta marca sobre las «enemigas»
en la proporcion de dos a uno. Los
agentes de la Comisién han entre-
vistado a 440 de los 1.184 «exper-
tos» en cuestidén que avalan la su-
perioridad de los Luckies, resul-
tando que entre ellos, unos 50 no
son fumadores, mas de cien fuman
otras marcas, ademas de la reco-
mendada; un grupo fuma exclusi-
vamente otros cigarrillos, y casi
todos han recibido obsequios de la
American Tobacco por colaborar
en la publicidad.

De los analisis practicados en las
principales marcas de cigarrillos ru-
bios, los técnicos federales llegan a
la conclusién de que la cantidad
de nicotina resultante varia, no sélo
entre las distintas marcas, (sino
también entre los cigarrillos de una
misma firma, afiadiendo que el ta-
baco de toda clase de cigarrillos
produce «irritacion en las membra-
nas mucosas del aparato respira-
torion.

Gon \\ﬁ}lﬁilargam

ARTE COMERCIAL es una revista que—no es porque lo digamos
nosotros—no estd mal del todo. Ya sabemos que podria y debia
estar mejor. No faltan buenos amigos que nos lo hacen ver por
si nosotros no lo sabiamos. Y nos dan consejos, muchos y buenos
consejos, para mejorar nuestra revista, Claro que las mejoras que
estos amigos y nosotros deseamos, s6lo seran posibles cuando las
lamentaciones, consejos y buenas palabras de esos buenos-amigos
de la publicidad y de ARTE COMERCIAL se traduzcan en algo mas
positivo, porque las buenas palabras de estos buenos amigos nos
recuerdan el cuentecito de aquel mendigo que, desastrado y ham-
briento, pedia por Dios a un orondo y bien portado caballero,
con estas palabras:

—iCaballero, llevo ocho dias sin poder comer!

—Pues no haga usted esas cosas, que se va usted a estropear
el estdmago...

Y el buen caballero, después de dar este sabio consejo, siguid
tan satisfecho su marcha...

Si, ya sabemos que, en periodismo, el arte de titular es una
dificil especialidad, en la que existen verdaderos genios; pero por
eso mismo, ¢no creen ustedes que en estos tiempos, de falta de
espacio en la prensa, se esta abusando de los titulares y sobre
todo de su tamafio por parte de algunos confeccionadores? Aparte
de que no se lee ni se ve mds un texto por su mayor tamafio abso-
luto, sino por el que tiene en relacién con los que le rodean. Si la
mas insignificante informacion o noticia la titulamos cada dia con
alarmantes tipos del cuerpo 84, ¢qué vamos a dejar para cuando
haya una noticia verdaderamente sensacional: el momento en que
alguien se decida a lanzar la primera bomba de hidrégeno o des-
aparezca el estraperlo?

Falta sitio para publicidad y para texto, pero vean estas cifras,
fruto de la medida de espacios de un periddico de la tarde y en un
dia periodisticamente gris: de seis padginas que tiene el periddico,
con ocho columnas de 54 cm. de alto, 0 sea 432 cm. de columna
por pagina, casi una pdgina y cuarto (521 cm. de columna) estdn
dedicados a titulares (s6lo hemos contado las de tamafio desme-
surado); por lo tanto, mas que el espacio dedicado a la publici-
dad (364 cm. de columna). ;¥ a lo mejor ese dia se ha dejado de
publicar algin anuncio por falta de espacio!

* kX

iiGrandes rebajas!! jjGuerra de precios!! {Semana de descuentos!
Etcétera.

iCuidado con eso de los precios bajos como unico anzuelo para
pescar clientes! Y si no, oigan este dialoguito, que cualquier dia
de éstos puede desarrollarse:

Cliente.—Querria unas camisas.

Vendedor.—Si, sefior; vea este surtido.

Cliente.—Me gustan. ¢Qué precio tienen?

Vendedor.—Baratas de verdad. Estdn rebajadas. Hace diez
dias valian 40 duros, y ahora sdlo cuestan 3o.

Cliente—¢Si?... Entonces vendré a mediados de mes.

Vendedor.—¢Por qué? i

Cliente—Porque de aqui a entonces habrin pasado veinte
dias y acaso me cuesten otros diez duros menos.
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Haga escaparates
que

Por Eric Lucking,

Partiendo del punto de vista ‘de que su
cscaparate es el unico medio que posibi-
lita al publico juzgar del cariacter de su
comercio, cae de su peso que el decorador
del escaparate es en alto grado responsa-
ble del sostenimiento ¢ incremento de su
volumen de ventas.

Es su tarea vender antes de que el clien-
te entre cn la tienda. Las ideas dominan-

9
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tes en la decoracion del escaparate deben
nacer de los géncros expuestos. La expe-
riencia ha demostrado que cuanto mis
sencilla, inmediata y modesta sea la ma-
nera de presentar los géneros tanto mas
éxito se alcanza. La calidad y el caricter
de los articulos expuestos revelan el nivel
y la instruccion del comerciante,

Un anuncio llama la atencién hacia tal

Pierre Imans, de Londres,

Presenta este maniqui, de

graciosa linea moderna, que

se.presta perfectamente para

" lucir las mas atrevidas crea-
ciones de la moda.

o cual cosmético como el mds indicado
para ‘desarrugar la frente, para rcjuvene-
cer el rostro v para proteger el cutis.
Pero un escaparate logra més. Este mues-
tra color, tejido y disefio-con mas fuerza
persuasiva que cualquier ilustracién. Si
es un buen escaparate, despierta el deseo
de tocar. los géneros y poseerlos. ¢Como
pucde ¢l decorador saber que sus esca-
parates despiertan efectivamente tales sen-
timicntos y que la acera delante de su
pucrta sea ¢l lugar donde se decide la
venta ¢Cada tienda o almacén rcune deter-
minadas condiciones que dependen de su
situacipn y publico. Es tarca de la direc-
cion o-gerencia determinar qué catcgoria
de publico desean atraer. Muchos pien-
san que pueden atraer a cada uno y que
pueden vender a cada uno. El hombre
bicn enterado evita esta politica, sicmpre
desacertada, fiando a un decorador cxpe-
rimentado, que sabe determinar el caric-
ter de los escaparates, y no sigue ningun
capricho, sino un programa claborado con
cuidado.

Tal campafia puede traer consigo un
cambio completo de clientela. Esto puede
significar una catéstrofc si sc obra preci-
pitadamente v sin reflexiones. Tal cam-
bio debe ser cfectuado con cuidado y sin
llamar la atencién. Con gran habilidad y
gradualmente hay que atraer a los clientes
nuevos, mientras quc se abandonan poco
a poco a’los clientes antiguos. Una prisa
excesiva, un-cambio brusco, puede condu-
cir a la pérdida de la clientela antigua
mientras que los lazos con los clientes
nuevos no estan suficientemente consoli-
dados. Como se haya puesto los ojos en
un publico determinado, cs necesario de-
terminar sus mancras de vivir y necesi-
dades. Hay que hacer diferentes pregun-
tas, por ¢jemplo:

La mancra de vivir de los clientes a
que nos dedicamos, ¢es mias sencilla o
mds complicada que la nuestra? ¢Dispo-
nen éstos de menos dinero que nosotros,
o gastan cllos ¢n una semana mads del
que nosotros ganamos cn un afo?

¢Cuiles son sus costumbres, cudl es su
gusto y qué necesidades tienen?

Todavia mdis importante es:
¢Cuiles son sus suefios, sus apetencias?
El ritmo de la vida mas acelerado, las

consccuencias de dos guerras mundiales,
el futuro incierto, la escascz, los valores



vendan

dudosos y el general fracaso le hacen
sofiar a uno y cerrar los ojos a la realidad.
La superficie cruel, feroz, esconde un
ansia de espiritualidad y romanticismo.
Y el decorador de escaparates debe tratar
de satisfacer estas cosas.

Hoy dia se dispone de poco tiempo
para hacer una debida visita a la tienda.
La mujer de casa tiene que invertir mas
tiempo en las compras para su casa; la
gente que antes tenia mucho tiempo, dis-
pone de poco para mirar los escaparates;
ahora es dificil obtener criados. Para la
mujer que trabaja, el tiempo es precioso
y significa dinero. Por eso es necesario
que sc¢ llame la atencion hacia las cosas a
presentar, destacandolas con la mayor
sencillez posible si queremos atraer a los
clientes. Solo durante las fiestas de Na-
vidad la gente encucntra ticmpo para mirar
los escaparates, gozando de la ingeniosa
decoracion, cuyo caracter festivo lc atrae.

Primero hay que determinar qué articu-
los deben ser comprados. A este efecto hay
que tener en cuenta los puntos siguientes:

Situacién de la tienda:

a) Gran capital cosmopolita.
b} Ciudad industrial.

¢) Ciudad de provincia.

d) Balneario.

Sttuacion dentro de la cindad:

a) En ¢l centro de tiendas o no.

b) Atractivos competidores, como
otras tiendas populares en las
cercanias, cines, la playa, etc.

¢) Establecimiento en el lado fre-
cuentado' o tranquilo de la
calle.

El piblico deseado con gran poder de
compra:

a) Edad.

b) Ambientec.

¢) Instruccion.

d) Ocupacién o profesion.

¢) Mancra de vivir.

f) Divertimicnto y vida social.
g) Posibilidades pecuniarias.

Supongamos quec estos factores hayan
sido considerados, que los articulos sean
buenos, que su comercio tenga el mejor
aspecto posible, tanto' dentro como fucra,
¥ que usted disponga de dependicntes
corteses y capaces. Entonces estd usted
preparado para tratar un plan para su
escaparate. Como usted lo realiza, depen-
de naturalmente dc los géncros que quiere
€xponer, pero cuando haga caso de algu-

En Inglaterra estd obtenien-
do la mayor aceptacién el
alambre como elemento de-
corativo en los escaparates.
Pierre Imans ha creado este
maniqui en un escaparate
para corsés y prendas inti-
mas de sefiora.

nos principios técnicos obtendra usted
un resultado mds favorable.

La decoracién y los adornos deben ser
sencillos y no recargados. Lo mds sencillo
resulta mejor para que la atencién no sea
desviada de los géneros.

El color del fondo debe destacar los
géneros de la manera mds ventajosa po-
sible, sin llamar la atencidén, armonizando
con toda la fachada. Debe haber la posi-
bilidad de cambiar de vez en cuando este
color, asi como la posicion y las dimensio-
nes de las paredes. Muchos articulos de-
ben ser colocados sobre soportes a la al-
tura de las rodillas. El alumbrado dcbe
ser abundante y variable; una combina-
cion de tubos fluorescentes y focos con
reflectores separados. Hemos tenido dema-
siado alumbrado «standard» para todos los
articulos, estatico y muchas veces dema-
siado intenso. Un alumbrado limitado
con focos para hacer resaltar los articulos
tiene posibilidades ilimitadas. Sélo tubos
fluorescentes ¢s demasiado monoétono.

No hay que obstinarse en ejecutar la
decoraciéon de los escaparates segun un
plan preconcebido 0 una idea «grandiosas,
sino que la idea a realizar debe nacer del
articulo mismo, de su elaboracidon o uso.
Muchas veces se desatiende lo caracteris-
tico al empefiarse en ser original, y con

demasiada frecuencia se imitan con poco
éxito las ideas poco inteligentes de los
vecinos. Confianza y cficacia son nece-
sarias para llamar efectivamente la aten-
cién y para atraer a un publico por me-
dios originales. La tarea del decorador no
es ficil y la técnica refinada y equilibrada
no pucde ser adquirida sino por ir con
los tiempos. Lo que hoy es bueno, ma-
fiana puede ser ridiculo. Siempre hay que
tener presente que el deber de los deco-
radores debe ser el de aumentar el volu-
men de ventas de su comercio y no dar
libre y excesivo curso a sus propias ideas.
Un buen escaparate, igual que una buecna
caricatura, no necesita inscripciéon algu-
na, sino que habla por si solo, sca por su
caracter humorista o sca por su poder
evocador de sucitos. Un buen texto debe
despertar interés e interpretar, pero no
dominar.

Con demasiada frccuencia se desatiende
el shumour», Un ¢humour demasiado
risible acaso seca demasiado absorbente
para estimular las ganas de comprar, pero
cl «humour sutil despertara una sonrisa,
dard motivo a conversaciones y sera tema
cn un café u obieto de un dicho gracioso
en una reunién. Su escaparate pucde ser
frecuentemente un motivo de conversa-
cién y esto es justamente lo que usted
necesita.
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No es la primera vez que traemos a estas
paginas de escaparates del mundo las reali-
zaciones de estos importantes almacenes de
Berna. Los que hoy presentamos ofrecen dos
caracteristicas ~ interesantes: el formar una
serie «con argumento» vy el empleo de grandes
fotografias recortadas de tamafio natural. En
todos los escaparates vemos una pareja de

compradores en la que «ellar se porta como
todas las mujeres que van de compras, aun-
que «l» permanece generalmente ajeno a las
preocupaciones de ella, distraido por otros
panoramas mas seductores. Ello da lugar a
situaciones llenas de sano humor e interés
humano, lo que da a estos escaparates un
gran poder de atraccion.
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Un cursillo sobre «El arte
de vender», en Sabadell.

En sabadell, y con amplio patro-
cinio de elementos y entidades co-
merciales, parece que va a desarro-
llarse un cursillo del Arte de Ven-
der, a cargo de nuestro colaborador
don Jaime Vicéns Carrio, a quien,
como en otros afios, la Escuela de
Altos Estudios Mercantiles de Bar-
celona ha confiado también la ca-
tedra de «Formacién de vendedo-
res». En este importante centro de
ensefianza comercial se proyecta
crear la catedra de «Métodos de
ventas», profesada igualmente por el
sefior Vicéns Carrio.

Un curso sobre «Estudio de
mercados y distribuciony,
explicado por Vila Maié.

El profesor don Enrique Vila
Maiié, cuya destacada labor profe-
sional y técnica es de todos bien
conocida, va a desarrollar en el Ins-
tituto de Economia de la Empresa
de la Escuela Especial de Ingenieros
Industriales un curso sobre «Estu-
dio de Mercados y Distribucionn.

El cuestionario del curso es muy
interesante y se compone de cua-
renta lecciones, que de un modo
total, til y eficiente dan una vision
completa y real del problema. Para
dar una ligera idea de la verdad de
estas afirmaciones, copiamos a con-
tinuacion los enunciados de las lec-
ciones que componen este curso:

PRIMERA PARTE

1. Evolucion del comercio. - 2. De
la empresa. - 3. Orientaciéon pro-
ductora. - 4. Distribucién. - 5 y 6.
Estudio del mercado. (Principios y
realizacién). - 7. Estudio del pro-
ducto. - 8. Estudio de la compe-
tencia. - 9. Publicidad y ventas en
conjunto. - 10. Financiacién de la
distribucién. - r1. Analisis de la
accién de venta, - 12. La flexibili-
dad de los procedimientos genera-
les a través de los diferentes mer-
cados. - 13. Venta de necesidad y
venta facultativa. - 14. Ensefianza
y preparacion del personal. - 15. El
servicio como argumento de ven-
ta. - 16. Publicidad. - 17. Accién de
propaganda sobre el mercado. -
18. La pieza de propaganda consi-
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derada por si sola y en conjunto. -
19. Publicidad y medios. - 20. Pu-
blicidad y sincronizacién.

SEGUNDA PARTE

A)  Ordenacion de la campaiia.
Leyes de Psicologia aplicada.

1. Psicotecnia del anuncio. Tex-
tos. - 2. Atencidon. - 3. Concien-
cia. - 4. Creacion del interés. -
5. Decision. - 6. Elementos forma-
les que se aplican a la practica.

B) Teorias funcionales.

7. Atraccion de la vision. Equi-
librio estético. Desviaciones de la
atencion. - 8. Claridad y facilidad
de la captacion. - 9. Contraste.
10. Contraste cromatico y de co-
lorido.

C) Construccion de la pieza pu-
blicitaria en si.

11, «Layouts. - 12, Ilustracion.

D) Mecdnica de los medios.

13. Fotografia. - 14. Prensa. -
15, Edicion. - 16. Carteles. Radio.
Objetos de reclamo. - 17. Exterior.
Interiores. Establecimientos y salo-
nes de exhibicion. - 18. Ferias y
exposiciones. Teatros y vitrinas.
Cinemas. - 19. Directa. Anuncios
de ocasion. - 20. Comentario gene-
ral y conclusiones.

Una nueva obra
de Prat Gaballi.

El prestigioso publicitario don
Pedro Prat Gaballi, insigne pionero
de la publicidad en Espafia y entu-
siasta incansable de su -prosperi-
dad y esplendor, ha entregado ya a
la imprenta el original de un nuevo
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CATALUNA
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libro suyo que, naturalmente, versa
sobre publicidad. No es necesario
decir el interés y curiosidad con
que ha de esperarse este nuevo
libro de don Pedro, que hace dieci-
siete afios, con su JPublicidad ra-
cional, dej6 sefialado un jalon in-
olvidable en la bibliografia publici-
taria de habla espaifiola.

Un Diccionario de Psicologia
por el profesor Quilez Juan.

Sabemos que el profesor Quilez
Juan, tan especializado en estudios
de Psicologia, ha terminado la pre-
paracion de un Diccionario de esta
disciplina. No dudamos lo valiosa
que ha de ser esta aportacién a una
materia en la que el profesor Quilez
Juan es autoridad indiscutible.

Los precios de costo en
las Artes Graficas.

El Gremio de Maestros Impre-
sores esta estudiando la prepara-
cion de un nuevo cursillo sobre
«Precios de costos, en vista del éxi-
to alcanzado por el cursillo elemen-
tal que se desarroll la pasada tem-
porada. Tenemos entendido que los
apuntes del cursillo seran publica-
dos proximamente.

B R A S I L

La propaganda en «la
ciudad que mas crece
en el mundoy.

Sao Paulo, capital del Estado del
mismo nombre, continia avanzan-
do a ritmo asombroso. Con su fa-
moso «slogany: La ciudad que mds
crece en el mundo, va situandose
progresivamente a la altura de las
primeras ciudades del mundo.

La ciudad que ve terminar la
construccion de una casa cada cinco
minutos, va a construir también el
edificio mas alto del mundo: la
«Torre de Sao Paulo», que alcan-
zara los 350 metros de altura, o
sea 50 metros mas que el «Empire
State Building», que hasta ahora
ha sido el mas alto. En la cima de
esta gigantesca torre funcionara la
emisora mas potente de América
del Sur.

Sao Paulo se llama también «a
ciudad de la radio». Trece emiso-
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ras viven de la propaganda, aparte
de la primera y mas potente esta-
cién de television instalada en Sud-
américa, y de un momento a otro
entraran en funciones dos nuevas
estaciones- televisoras.

Gracias a la publicidad, se sos-
tienen mas de treinta periddicos dia-
rios, veinte de ellos en lengua por-
tuguesa, tres en italiano, dos en
aleman, dos en japonés, uno en
inglés, uno en hebreo, uno en sirio,
otro en hungaro, etc., ademads de
veinte revistas de diferentes tipos.
La colonia espafiola, segunda o ter-
cera en numero, brilla por su ausen-
cia.
O Estado de Sao Paulo, el matu-
tino més poderoso de la capital,
publica numeros dominicales de
75 paginas. Mdas de un centenar de
Agencias de publicidad sostienen
este inmenso conjunto de medios
de propaganda, y de ellas, una de-
cena son filiales de grandes orga-
nizaciones publicitarias norteame-
ricanas.

FRANZC CTIA

La Semana Mundial
de 1a Publicidad.

Conforme con lo acordado en la
Conferencia Internacional de Publi-
cidad celebrada el pasado verano
en Londres, la Unidon Internacio-
nal de Publicidad se ha dirigido
a las asociaciones publicitarias de
todos los paises del mundo propo-
niéndoles la organizacién en sus
respectivos paises de la Semana
Mundial de la Publicidad y de las
relaciones publicas.

El objeto de esta Semana es de-
mostrar la eficacia de la publicidad
para mejorar la vida econdmica y
social mediante la libertad de em-
presa y la competencia en el am-
bito nacional, y en la esfera inter-
nacional, hacer patente por medio
de la prensa, la radio, el cine y la
television la contribucion de la pu-
blicidad al mejoramiento del nivel
de vida en un mundo libre.

GRAN BRETANA

«Silk Screen» o la
pantalla de seda.

En Gran Bretafia y Canada estd
alcanzando un gran éxito este nuevo
y especial procedimiento de repro-
duccién grafica, del que dimos
cuenta en nuestro numero 16. La
casa inglesa Mac Cormick ha pre-
sentado en el mercado una maqui-
na para el «Silk Screen» provista de
una diferencial que permite adop-
tar tres velocidades: 600, 900 y
1.200 -ejemplatés por hora.

. Esta maquina imprime sobre
papel, trapo, metal, cartén, plas-
tico, etc. hasta un tamafio de
50,8 X 76,2 cms., en materias que

pueden tener un grueso hasta
1,27 cms., tanto si son rigidas como
flexibles, en hojas o bobinas.

Guerra de carteles.

Un sastre londinense coloc6é en
el escaparate de su establecimiento
un cartelito que decia: «John Gals-
worthy, nuestro gran escritor, ha
encargado un traje de etiqueta antes
de salir para Suecia para asistir a
la distribucién de los Premios No-
bel. Yo he trabajado para John
Galsworthy.»

Un librero, instalado al otro lado
de la calley lee el anuncio, coge un
libro de Galsworthy y lo coloca en
el escaparate, con un cartelito que
dice: «John Galsworthy ha trabaja-
do para mi.

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

Letrado del Ministerio de Justicia.

Sentencia de 19 de enero de 1951.
PATENTE DE INVENCION

Declarando no haber lugar al recurso interpuesto
por don Antonio Beteré Salvador contra acuerdo del
Registro de la Propiedad Industrial.

Doctrina sentada.

Que si bien es cierto que la resolucion admi-
nistrativa recurrida, o sea, el acuerdo del Re-
gistro de la Propiedad Industrial, causé estado
y se dicto en ejercicio de facultades regladas, no
lo es menos que hasta ahora ha dejado de preocu-
parse el actor, legal y reglamentariamente, de
justificar y demostrar que con aquél se ha agra-
viado un derecho administrativo preexistente a
su favor, puesto que de las actuaciones y aun
reconociendo de buen grado que venga disfru-
tando varias patentes relacionadas con la fabri-
cacion de colchones metalicos, no se alcanza al
Tribunal cé6mo habra podido perjudicar injusta-
mente la concesién de otra nueva sobre perfec-
cionamiento de la propia industria; que por
muy excelentes que supongamos los productos
logrados por el recurrente, no hay dificultad en
admitir que, dada la limitaciéon del trabajo hu-
mano, siempre se deben aceptar posibilidades
de mejoramiento en aquéllos, con lo cual se ex-
plican los al parecer logrados por otra persona,
a juicio de la oficina técnica ministerial corres-
pondiente y que ha dado lugar a la patente hoy
controvertida.

HECHOs.

En 9 de agosto de 1945 presenté don Pedro Jaén Blizquez
al Registro de la Propiedad Industrial la peticién de la concesion
de una patente de invencién sobre un «Sommier metilicos, cuyas
reivindicaciones eran las siguientes: «Por un sommier metélico
caracterizado porque una de sus tres partes principales es la
armadura, de tubo de acero soldado, o estirado sin soldadura,
todo de una pieza, con curvaturas adecuadas para conseguir
poca altura, pudiéndosele dar, durante su construccién, a los
distintos lados la contraflecha convenicnte para neutralizar los
-esfuerzos, comportindose también dicha armadura como ele-
mento cldstico y siendo variables sus proporciones, perfil de
tubo y material del mismo»; detallindose igualmente las carac-
teristicas de la grapa, segun resultaba de los planos que a la
memoria se acompafaban, y estimando la Seccién del expresado
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Registro que la documentacién adolecia del defecto de tratarse
de un modelo y, por lo tanto, que debia suspenderse la inscrip-
cién, por defecto, y publicarlo en el Boletin Oficial de la Pro-
piedad Industrial para que el interesado lo subsanase, se llevé a
efecto. esta publicacién en el Boletin de 29 de octubre. El inte-
resado presentd escrito subsanando la defectuosa exposicién del
invento, expresando que el mismo no ecra el propio sommier
totalmente metélico, sino unos perfeccionamientos, introducidos
en la fabricacién y construccién de los mismos, presentando al
efecto nuevas memorias descriptivas, que aclaraban lo expuesto,
a fin de que fuese considerada como una invencién y no como
«Modelo de Utilidad». Subsanado el error padecido, se hizo, con
fecha 2 de noviembre de 1945, la concesién de patente solicitada
por sPerfeccionamientos metilicoss, publicindose la concesidn
en el Boletin Oficial de la Propiedad Industrial correspondiente
al 1.0 de diciembre de 1945, con el nimero de la patente 170.706.
Contra la concesién de la patente por sPerfeccionamientos intro-
ducidos en la fabricacién de sommiecrs metdlicoss, niimero 170.706,
otorgada por acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial,
en 2 de novicmbre de 1945, se interpuso recurso contencioso-
administrativo.

FUNDAMENTOS.

Planteado un recurso de esta especialidad y aun cuando por
sus apariencias externas y cumplimiento de lo exigido por los
articulos 34 y 35 de nuestra ley reguladora, se haya admitido
y tramitado normalmente, ¢s deber de la Sala examinar ante todo
si entra en los limites de su competencia, o sea, si se dan en
¢l todos los requisitos del articulo 1.° de aquélla. Si bien es
cierto que la resolucién administrativa recurrida, en este caso el
acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial de 2 de noviem-
bre de ‘1945, causé estado y se dicté en ejercicio de facultades
regladas, no lo es menos que hasta ahora ha dejado de preocu-
parse el actor, legal y reglamentariamente, de justificar y demos-
trar que con aquél se ha agraviado un derecho administrativo
preecxistente a su favor, puesto que de las actuaciones y aun
reconociendo de buen grado que venga disfrutando varias paten-
tes relacionadas con la fabricacién de colchones metilicos, no
se alcanza al Tribunal cémo habri podido perjudicarle injusta-
mente la concesién de otra nueva sobre perfeccionamiento de
la propia industria. Por muy excelentes que supongamos los
productos logrados por el recurrente, no hay dificultad en admi-
tir que, dada la limitacién del trabajo humano, siempre se deben
aceptar posibilidades de mejoramiento en aquéllos, con lo cual
de la oficina técnica ministerial correspondiente y que han dado
lugar a la patente hoy controvertida. De los anteriores razona-
mientos se deduce que rcalmente, al otorgarse el privilegio de
referencia, no se vulneré un derecho administrativo de que estu-
viera previamente provisto el actor y que con cllo se darian los
elemcntos suficientes para estimar la incompetencia de nuestra
jurisdiccién; mas como se impone acatar, sin posibles distingos,
la doctrina jurisprudencial de la Sala, acerca del no acogimiento
de la cxencién primera del articulo 46 de nuestra Ley Orgénica,
en todas las ocasiones en que se derive del fondo del asunto,
es preferible dejar a un lado ese impedimento personal, optando
simplemente por rechazar la demanda.



Sentencia de 1 de marzo de 1951.
NOMBRE COMERCIAL

Declarando no haber lugar al recurso interpuesto
por «Chpcolates Bilbainos, S. A.», contra orden del
Ministerio de Industria y Comercio.

Doctrina sentada.

No constituye obstaculo alguno para otorgar
un nombre comercial lo dispuesto en el aparta-
do d) del articulo 201 del Estatuto de la Propie-
dad Industrial, en relacién con el niimero 3.° del
articulo 124, puesto que lo que en ellos se esta-
blece es que los nombres o razones sociales que
no sean los de los propios solicitantes no podran
ser admitidos al Registro, a no mediar la debida
autorizacién, de igual manera que el articulo 200
previene que, cuando se solicite un nombre co-
mercial que no sea el del peticionario, debera
presentarse la debida autorizacién documental,
como en efecto se presentd. Tampoco es razén
en contra el hecho de que ninguno de los que
componen la compaiiia concesionaria del nom-
bre comercial discutido lleven el apellido usado
como tal nombre comercial, porque, aparte de
que ello no constituye requisito indispensable,
por tratarse de Sociedad Andénima, es ajena a
los nombres y apellidos de quienes sean poseedo-
res de las acciones.

HEcHos.

En 20 de octubre de 1942, don Alfonso Ungria Cargallo, agente
oficial de la Propiedad Industrial, en representacién de «Cho-
colates Zuricalday, S. L.s, residente en Bilbao, solicité la con-
cesion del registro de un «Nombre Comercial» con la expresada
denominacion, para aplicarlo a las transacciones mercantiles de
su negocio, dedicado al comercio de coloniales al por mayor y
menor, fabricacidn de.chocolates, bombones y, en general, la
realizacién de todos los actos y negocios que, por su relacién con
las finalidades antes expresadas, estimara conveniente; y publi-
cada dicha peticion de registro en el Boletin Oficial de la Propiedad
Industrial, correspondiente al mes de mayo de 1943, con el
nimero 17.277, se formularon contra clla dos oposiciones, una
por ¢l agente oficial don Carlos de Arjona, en nombre y repre-~
sentacién de la razon social «Nictos de Martina de Zurical-
day, S. L.», y otra, por el mismo agente, en nombre de la enti-
dad «Chocolates Bilbainos, S. A.». En 19 de noviembre de 1947
se acordo la concesién del nombre comercial sChocolates Zuri-
calday» a la Sociedad del mismo nombre residente en Bilbao;
fundandose esta resolucién en el siguiente considerando: eQue
como se deduce de la existencia de los diferentes registros, las
denominaciones oponentes y las que han sido transferidas a la
Sociedad solicitante, han convivido; que en el caso del nombre
comercial 14.308 se refiere a un negocio de confiteria; que la
marca 12.449, hoy propiedad de los solicitantes, estd concedida
con fecha anterior a la 48.996 de la oposicién, lo que implica
que, para la concesion de esta marca, no fué obsticulo el regis-
tro anterior de la 12.449; que la 49.395, ¢Sucesores de Hijos
de Zuricalday, Sotes, Garay y Compaiiia» aparece transferida a
«Chocolates Zuricalday, S. L.»; que, por ultimo, no es admi-
sible el argumento de que ninguno de los componentes de la
entidad solicitante se llamen Zuricalday para tener derecho a ese
nombre, porque, aparte de que csa entidad aparece ¢n pose-
sién de varias denominaciones que implican ¢l nombre de «Zu-
ricalday», ella misma, por su denominacién legal, se titula
~Zuricalday», por todo lo cual, vistas las disposiciones legales
vigentes, procedia la concesién de este nombre comercial.»
Contra la resolucién del Registro de la Propiedad Industrial,
de 19 de noviembre de 1947, que queda relacionada, sc interpuso
recurso contencioso-administrativo.

FuNpamenTos.

La oposiciéon que en este recurso se formula contra resolucién

del Ministerio de Industria y Comercio, de 19 de noviembre

de 1947, que concedié a la Sociedad personada en autos como
coadyuvante de la Administracion, el registro del nombre comer-

cial numero 17.277—«Chocolates Zuricalday, S. L.»—para apli-
carlo en las transacciones mercantiles de su negocio de colo-
niales al por mayor y menor, fabricacién de chocolates y bom-
bones, se fundamenta y apoya: Primero, en que cl apartado d)
del articulo 201 del vigente Estatuto de la Propiedad Industrial
establece la prohibicién de registrar como nombres comerciales
los comprendidos cn los casos sciialados para las marcas en el
articulo 124, cuyo nimero 3.° preceptia que no podrin ser admi-
tidos al Registro los nombres o razones sociales que no scan los
de los propios solicitantes, a no mediar la debida autorizacién,
y como el apellido Zuricalday no corresponde a ninguno de los
sciiores que componen la Sociedad Limitada concesionaria del
mencionado nombre comercial, ésta carece de derecho para su
uso de conformidad con los preceptos apuntados. Segundo, en
el confusionismo que tal concesién ha de producir, con evi-
dente perjuicio para los intereses de la entidad actora, como
propietaria que e¢s de la marca nimero 48.996—«Martina Zuri-
caldaye—, contraviniendo asi lo prevenido en el nimero 1.0 del
citado articulo 124 y en el apartado ¢) del articulo 201, que
no permiten autorizar aquellos distintivos que, por su seme-
janza con otros ya registrados, puedan producir error o confu-
sion en el mercado. Y tercero, en que el nombre comercial que
s¢ impugna es incompatible con la marca nimero 140.447,
«Chocolates Zuricalday», concedida, segin se dice, con anterio-
ridad al otorgamiento de aquél. Es innegable, por aparecer per-
fectamente acreditado. en el expediente gubernativo y en los
hechos que se consignan en el propio escrito de demanda, que
la Sociedad «Chocolates Zuricalday, S. L.e, adquirié por escri-
tura publica otorgada en 3 de abril de 1940, ante ¢l notario de
Bilbao sefior Alvarez Robiles, el negocio industrial que pertene-
cia a la compaiiia regular colectiva «Sucesores de Hijos de Zuri-
calday, Sotes, Garay y Compaiiiar, incluyéndose en dicha adqui-
sicién los nombres comerciales y marcas que a ésta pertenecian,
entre otras, la marca nimero 12.449, consistente c¢n la denomi-
nacion sLa Asuncion, Hijos de Zuricalday», ambas inscripcioncs
en el mismo tipo de letra, y en la parte inferior, sFabrica de
Chocolates la Asuncién, Eugenio de Zuricaldaye, marca que
habia sido concedida en 1906 y transferida a sChocolates Zuri-~
calday, S. L., en 1945; y asimismo los nombres comerciales
numero I.120—eHijos de Zuricaldays—, registrado en 1906,
convertido en rétulo de establecimiento en 1930, y el nime-
ro 6.343—«Sucesores de Hijos de Zuricalday, Sotes, Garay ¥
Compaiiias—, igualmente convertido en el rétulo numero 7.722
en 1932, y mds tarde registrado como marca con el niimero 49.395;
y esto sentado, es indiscutible el derecho que asiste a la expre-
sada entidad adquirente para utilizar las marcas y nombres comer-
ciales de que se ha hecho mérito, con todas las consecuencias
y cfectos legales que de tal situacion juridica puedan derivarse.
No constituye obstdculo alguno que pudiera impedir el otorga-
miento del nombre comercial a que nos venimos refiriendo, lo
que dispone el apartado d) del articulo 201 del Estatuto regula-
dor de la Propiedad Industrial, en relacién con el nimero 3.° del
articulo 124, puesto que lo que en ellos se establece es que los
nombres o razones sociales que no sean los de los propios soli-
citantes no podran ser admitidos al Registro, a no mediar la de-
bida autorizacién, de igual manera que el articulo 200 del texto
invocado previene a este respecto que, cuando se solicite un
nombre comercial que no sea ¢l del peticionario, deberd pre-
sentarse la debida autorizacion documentada, y como en el caso
que sc examina no cabe negar que en MOMENIO OpPOrtuno se
aportd ‘la escritura publica de adquisicién del derecho a uti-
lizar las marcas y nombres comerciales mencionados, es visto
que se cumplié lo mandado en los aludidos preceptos; sin que
contra lo razonado pucda esgrimirse con éxito la alegacion de
que ninguno de los que componen la compaiiia concesionaria
del nombre comercial discutido ostenta el apellido Zuricalday,
porque, aparte de que esto no constituye requisito indispensable
para obtenerlo, es que, ademais, se¢ da la especial circu.r}stancxa
de que «Chocolates Bilbainos, S. A.», basa la oposicién que
sostiene en su cualidad de titular de la marca numero 48.996
—«Martina Zuricaldaye—, cuya propiedad le corresponde y legi-
timamente hace valer, sin que para nada tenga en cuenta si ese
patronimico corresponde o no a alguno de sus accionistas, ya
que, por tratarse de una Sociedad Anénima—empresa de capi-
tales—, es ajena por completo a los nombres y apellidos de quie-
nes sean poseedores de los titulos representativos del haber
social. Tampoco puede producir el efecto pretendido el segundo
argumento con quc se¢ intenta enervar la concesién otorgada,
basado en el confusionismo a que pudiera dar lugar en el mer-
cado, con perjuicio de los intereses de la empresa recurrente,
que, como antes se ha dicho, es propictaria de la marca nime-
ro 48.996—«Martina Zuricalday»—, por ser indudable que cuan-
do en 1929 fué concedida ésta ya existia con gran antclacién
la tantas veces mencionada numero 12.449—¢«La Asuncién, Hijos
de Zuricaldays—, asi como los nombres comerciales nimero 1.120
—Hijos de Zuricaldays—y el 6.343—«Sucesores de Hijos de
Zuricalday, Sotes, Garay y Compaiiias—, a pesar de lo cual
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y de la oposicién que sus propietarios hicieron al otorgamiento
de la mencionada marca ntmero 48.996, se objetd por el peti-
cionario, causante de la entidad actora, que no podia existir
confusién de ningun género, aun cuando en todas cllas figurase
la denominacién de «Zuricalday», estimando, sin duda, que la
diferenciacién entre unas y otras era clara y manifiesta, criterio
que en definitiva fué aceptado por la Administracién al con-
ceder la ultima de las marcas referidas; y siendo indudable que
nadie puede ir contra sus propios actos, resulta patente que no
hay motivo justificado para apreciar en la actualidad un grave
perjuicio alli donde anteriormente se afirm6é que no lo habia,
y, por ello, es natural y légico que al concederse el nombre
comercial impugnado se haga constar que si antes convivieron
todos esos distintivos en los que figuraba el nombre Zuricalday,
no hay ninguna razén para que ahora se niegue esa misma con-
vivencia con el tan mencionado nombre comercial que bajo el
nimero 17.277 ha sido otorgado por virtud de la resolucién que
en el actual litigio se combate. Carece de virtualidad en este
pleito la alegacién relativa a la incompatibilidad del nombre
comercial nimero 17.277 con la marca nimero 140.447—+Choco-
lates Zuricalday»—que se dice otorgada a la entidad accionante—
argumento que, a diferencia de los otros dos que con anterio-
ridad se han examinado, no se adujo durante la tramitacién del
expediente gubernativo, sino que ha sido utilizado por primera
vez en el escrito formalizando la demanda—, toda vez que no
se justifica, como debiera serlo, que cuando aquél se solicitd
hubiera sido ya otorgada, ni siquiera pedida, la expresada marca,
y como el articulo 12 del repetido Estatuto de 26 de julio de 1929
determina en su parrafo 2.2 que la prioridad de los derechos
comenzard a contarse desde la fecha de presentaciéon de las soli-
citudes en el Registro, teniendo en cuenta para su cémputo el
dia, hora y minutos en que tal hecho se produjo, es indiscuti-
ble que al faltar la referencia concreta a esa circunstancia no
hay términos habiles para poder fijar si esa prioridad corres-~
ponde al nombre comercial o a la marca que se le oponc; esto
aparte de que los razonamientos expuestos en los considerandos
que anteceden son también de pertinente aplicacién el funda-
mento de la demanda que en éste se analiza, en atencién a todo
lo cual se impone desestimar el recurso entablado, confirmando
enﬁtodas sus partes el acto administrativo a que ¢l mismo se
refiere.

Sentencia de 2 de marzo de 1951.

MARCAS

Declarando no haber Iugar al recurso interpuesto
por «County Perfumery C. L. contra acuerdo del
Registro de la Propiedad Industrial.

Doctrina sentada.

Aparte de la norma contenida en el parra-
fo 1.° del articulo 124 del Estatuto, no pueden
darse normas precisas y concretas ni cabe otra
pauta que el buen sentido, inspirado siempre en
el propésito de evitar toda perplejidad o confu-
sién en el comercio por diferencias poco percep-
tibles entre palabras similares.

HecHos.

Don Jaime Isers Miralles, agente oficial de la Propiedad In-
dustrial, en 16 de septiembre de 1944, en nombre de don Juan
Masjoan Fajol, dirigié instancia al sefior jefe del Registro en
solicitud de registro de una marca denominada «Brillanors
(clase 32), para distinguir jabones de todas clases, incluso jabo-
nes de tocador y para afeitar y lavar el cabello, lejias y pro-
ductos sustitutivos del jabén. Don César de Elzaburu, agente
de la Propiedad Industrial, en nombre y representacién de «The
County Perfumery Company Limiteds, se opuso a la concesién
del indicado registro, porque, a su entender, no retine condi-
ciones para su inscripcién en los registros oficiales en atencién
a que se caracteriza por la denominaciéon de ¢Brillanors, que
guarda una estrecha semejanza con «Brylcreemo, oBrylfoams y
«Brylshaves, propias de las marcas de su cliente. Tramitado el
oportuno expedicnte, en 4 de mayo de 1946 se dicté acuerdo
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de concesién del registro niimero 155.048, «Brillanors, por en-
tender el Registro que la denominacién que se pretende regis-
trar es distinta de las que constituyen la oposicién y en ningun
caso puede dar lugar a error ni confusién en el mercado, como
lo prueba el mismo hecho de que conviven y hayan sido conce-
didas las propias oponentes, formadas todas con la misma silaba
inicial «Brils>. Contra el mentado acuerdo del Registro de la
Propiedad Industrial de 4 de mayo de 1946 se inicié el pre-
sente recurso contencioso-administrativo.

FUNDAMENTOS.

El primer fundamento del presente recurso consiste en afirmar
se infringid por el Registro el nimero 1.2 del articulo 124 del
Estatuto de la Propiedad Industrial, porque la semejanza foné-
tica entre las denominaciones «Brylfoam» y «Brylshaves, de una
parte, concedidas ambas a «County Perfumery Company Li-
miteds, y de otra, «Brillanors, registrada a favor de don Juan
Masjoan Fajol, puede, segin dice la demanda, inducir a error
o confusién en el mercado, y sobre esta materia, aparte de la
norma contenida en el segundo parrafo del mismo numero 1.°
del precepto dicho, no pueden darse, segun tiene declarado me-
diante reiterada jurisprudencia este Tribunal Supremo, reglas
precisas y concretas, ni cabe, por consiguiente, otra pauta al
comparar marcas mas o menos parecidas de anidlogos productos,
que el buen sentido, inspirado siempre en el propésito del legis-
lador, que es evitar toda perplejidad o confusién en el comer-
cio por diferencias poco perceptibles entre palabras similares.
Analizadas, tanto las marcas «Brylfoame y «Brylshaves, en que
funda su accién el recurrente, como la caprichosa palabra espa-
fiola «Brillanor» y comparada ésta con aquéllas, llégase a la con-
secuencia de no ser idéntica su parte radical, segin inexacta-
mente dice la demanda, ni hay tampoco la semejanza fonética
que ésta alega, y ello por las observaciones siguientes: Primera,
tienen como unico sonido comun todas las dichas palabras el
producido por sus tres primeras letras, B, R, I o Y, pues en
las marcas propias de la «County Perfumery Company Limiteds
ya su cuarta letra es L, mientras que en la registrada a favor
de don Juan Masjoan es LL, la cual, si bien su figura rcsulta
doble por estar formada por dos L, constituye dentro del abe-
cedario espafiol, segin nuestra Real Academia de la Lengua,
una sola consonante, indivisible en su escritura, con substanti-
vidad propia y sonido peculiar, elle, muy distinto del corres-
pondiente a la L, por lo que en las voces inglesas registradas
como marcas y que originaron este pleito, la primera silaba
radical es ¢Bryls, cuando en el vocablo espafiol que se discute
tan s6lo es «Bris, con diferencia de pronunciacién perceptible
por completo para el oido. Segunda, en las palabras registradas
por la Compaifiia accionante es ténica la silaba primera, pero
muy al contrario, en la marca contra cuya concesién se rccurre
es la ultima de sus tres silabas: «Bri-lla-nore sobre la que recae
el acento y precisamente en la vocal O, que no cxiste en las
respectivas silabas ténicas de las marcas poseidas por la «County
Perfumerys, lo cual constutuye una diversidad fonética tan noto-
ria que ella basta para desvirtuar por si sola la afirmacién que
contiene la demanda de haberse infringido el ntimero r.° del
articulo 124 del Estatuto para la Propiedad Industrial, teniendo
sobre todo en cuenta la importancia que en relacién con las
diferencias entre silabas técnicas se deduce de la norma préctica
contenida en el parrafo 2 © del mismo precepto citado, y, en fin,
el pertenecer a idiomas distintos la marca cuyo registro se im-
pugna y las que sirven de base a este recurso, con la consiguiente
variedad de reglas y sonidos para pronunciar una y otras, deter-
mina un hecho difercncial que aun aleja mas el temor de una
semejanza fonética tal que puedan ocasionar error o confusién
en el mercado. También la demanda sefiala como infringido el
numero 11 del citado articulo 124 del Estatuto de Propicdad
Industrial porque dice se formé la marca registrada a favor del
sefior Masjoan Fajol agregando la terminacién «lanor» a la raiz
«Bril», que supone propia de la Compaiia actora, pero dicho
precepto resulta inaplicable al caso, pues lo que el mismo prohi-
be, segin sus propios términos, es la admision en el registro
de las «denominaciones ya registradas, suprimiéndolas o agre-
gandolas cualquier vocablo, pero mediante la palabra «Brillanore
nada se agrega a las denominaciones ya registradas de «Bryl-
foam» y «Brylshaves, y aparte de no ser ¢Brils, sino ¢Bri» la pri-
mera silaba de la marca concedida y «Llanor» en vez de «Lanor»
su terminacién, por la indivisibilidad de la LL, segiin ya quedd
explicado, es lo cierto que tal silaba primera no es tampoco una
denominacién y a su vez «Lanor y «Llanore constituyen simple
terminacién caprichosa formada por varias letras sin significa-
cién propia. Los razonamientos expuestos de todas las alega-
ciones con que la demanda pretendié desvirtuar el fundamento
del acto administrativo impugnado y en consecucncia procede
confirmarle.



PATENTE DE INVENCiON

Si bien es cierto que la resolucion administrativa
recurrida, o sea el acuerdo del Registro de la Pro-
piedad Industrial, causé estado y se dict6 en ejerci-
cio de facultades regladas, no lo es menos que hasta
ahora ha dejado de preocuparse el actor, legal y
reglamentariamente, de justificar y demostrar que
con aquél se ha agraviado un derecho administra-
tivo preexistente a su favor, puesto que de las ac-
tuacionzs y aun reconociendo de buen grado que
venga disfrutando varias patentes relacionadas con
la fabricaciéon de colchones metalicos, no se alcanza
al Tribunal céino habra podido perjudicarle injus-
tamente la concesion de otra nmueva sobre perfec-
cionamiento de ia propia industria; que por muy
cxcelentes que supongamos los productos logrados
por el recurrente, no hay dificultad en admitir que,

NOMBRE COMERCIAL

INo constituye obstaculo alguno para otorgar un
nombre comercial lo dispuesto en el apartado d) del
articulo 201 del Estatuto de 1a Propiedad Industrial,
en relacion con el niimero 3.° del articulo 124, puesto
que lo que en ellos se establece es que los nombres
o razones sociales que no sean los de los propios
solicitantes no podran ser admitidos al Registro, a
no mediar la debida autorizacion, de igual manera
gue el articulo 200 previene que, cuando se solicite
un nombre comercial que no sea el del peticionario,
debera presentarse la debida autorizacion docu-~
mental, como en efecto se presenté. Tampoco es
razon en contra el hecho de que ninguno de los que
componen la compaifiia concesionaria del nombre
comercial discutido lleve el apellido usado como tal
nombre comercial, porque, aparte de que ello no

(Sigue al dorso. (Sigue al dorso.)

MARCAS

Toda la legislacion referente a la propiedad in-
MARCAS dustrial ha tenido siempre e! proposito de proteger

Aparte de l1a norma contenida en el parrafo 1.° del
articulo 124 del Estatuto, no pueden darsc normas
precisas y concretas ni cabe otra pauta que el buen
sentido, inspirado siempre en el proposito de evitar
toda perplejidad o confusion en el comercio por
diferencias poco perceptibles entre palabras si-
milares.

(Sentencia de 2 de marzo de 1951.)

ARTE COMERCIAL.

N.o 33.

a los que con sus inventos o descubrimientos o con
su honradez y laboriosidad han-acreditado una
marca o un nombre y lo han lievado al Registro
para que estuviera garantizado contra aquellos que
han pretendido aprovecharse de la providad y fama
logradas por la dencminacion de un producto, para
lanzar al mercado otro con nombre semejante que
induzca a confusién al comprador y que ocasione
competencias ilicitas que ni la ley ni los tribunales
pueden amparar.

(Sentencia de 6 de marzo de 1951.)

ARTE COMERCIAL.

N.o 33.



constituye requisito indispensable, por tratarse de
Sociedad Anénima, es ajena a los nombres y ape-
llidos de quienes sean poseedores de las acciones.

(Sentencia de 1.° de marzo de 1951.)

ARTE COMERCIAL.

N.o 33,

dada la limitaciéon del trabajo humano, siempre se
deben aceptar posibilidades de mejoramiento en
aquéllos, con lo cual se explican los al parecer ‘lo-
grados por otra persona, a juicio de la oficina téc-
nica ministerial correspondiente y que ha dado
lugar a la patente hoy controvertida.

(Seatencia de 19 de enero de 1951.)

ARTE COMERCIAL.
N.o 33.



Sentencia de 6 de marzo de 1951.

MARCAS

Declarando no haber lugar al recurso interpuesto
por «Manufacturas Etermit» contra acuerdo del Regis-
tro de la Propiedad Industrial.

Doctrina sentada.

Toda la legislacion referente a la Propiedad
Industrial ha tenido siempre el propdsito de pro-
teger a los que con sus inventos o descubrimien-
tos o con su honradez y laboriosidad han acre-
ditado una marca o un nombre y lo han llevado
al Registro para que estuviera garantizado con-
tra aquellos que han pretendido aprovecharse
de la probidad y fama logrados por la denomi-
nacion de un producto, para lanzar al mercado
otro con nombre semejante que induzca a con-
fusion al comprador y que ocasione competen-
cias ilicitas que ni la ley ni los tribunales pueden
amparar.

HecHos.

La Sociedad Andnima Etermit, y en su nombre el agente de
la Propiedad Industrial sefior Bolivar, solicitdé mediante instancia
que presentd en la Delegacion Provincial de Industria de Bar-
celona, el registro de una marca comercial con la denominacion
de «Iberias, para distinguir productos de «Placas lisas y acana-
ladas de fibrocemento, fibroyeso o materiales similaresy, que,
segin la peticion, eran de los productos comprendidos en la
clase 71 del respectivo nomencldtor. Publicada la expresada
solicitud, se suscitd, dentro del expediente administrativo, una
oposicion que formularon los scfiores don Luis y don Alberto
Muntafiola Tey, que dijeron ser los propietarios de la marca
«Iberiav nimero 130.289, que se¢ acababa de conceder a ¢Sol-
sona y Ribot, Sociedad Limitadas, para distinguir «puentes,
cubijertas, tubos para desagiies, cierres y pavimentoss. Trami-
tado el expediente, el Registro se pronuncié por la denegacion
de la marca solicitada, por entender que los productos para los
que habia sido limitada estaban comprendidos dentro del epi-
grafe de los productos protegidos por la marca que se concedié
a Solsona y Ribot, Sociedad Limitada. Contra el precitado
acuerdo se inicid el presente recurso contencioso-administrativo
por la representaciéon de la sSociedad Anénima Manufacturas
Etermits,

FUNDAMENTOS.

Toda la legislacién referente a la propiedad industrial ha te
nido siempre el propdsito de proteger a los que con sus inventos
o descubrimientos o con su honradez y laboriosidad han acre-
ditado una marca o un nombre y lo han llevado al Registro
de la misma para que estuviera garantizado contra aquellos que
han pretendido aprovecharse de la probidad y fama logrados
por la denominacién de un producto, para lanzar al mercado
otro con nombre semejante que induzca a confusion al com-
prador y que ocasione competencias ilicitas que ni la ley ni los
Tribunales pueden amparar. Efectivamente, el nimero 1.° del
articulo 124 del Estatuto de la Propiedad Industrial, abundando
cn esos principios, prohibe la admisidn al Registro, como marcas,
de los distintivos que por su semejanza fonética o grafica con
otros ya registrados puedan llevar a este error; y si basta el pare-
cido para rechazarlos, la justicia de la repulsa se acrecienta
cuando la igualdad es absoluta, como al tratarse de la palabra
«Iberias, inscrita en el mismo con el numero 130.289 a favor
hoy de don Luis y don Alberto Muntafiola, y que pretende
llevar también a esa Oficina la entidad recurrente para distin-
guir géneros parecidos comprendidos, como los de aquéllos, en
¢l octavo grupo del nomenclator, y hasta en el mismo epigrafe,
pese a las disposiciones hechas por Manufacturas Etermit, S. A.,
para procurar convencer de que la marca que pretendia ins-
cribir en el Registro era para productos diferentes de los de la
nombrada, ni aun reducidas a placas lisas y acanaladas de fibro-
cemento, fibroyeso o materias similares; en la propia demanda
se expresa, respecto a cubiertas, uno de los articulos que com-
prende la antes mencionada, que la «Simple posibilidad de apli-
cacién de estas placase (las denegadas) sen cubiertas de la que
no serian nunca elemento esencials, etc., lo que simplemente
bastaria para que no tuviera éxito la peticién del nuevo soli-
citante de la marca ¢Iberias. Por lo expuesto procede la deses-
timacién del recurso, y como su interpretacidn y sostenimiento
implica una manifiesta temeridad, deben imponerse las costas
del recurso a la demandante.

iLAS NAVIDADES SE AGERGAN!

;IMPRESORES!
;PAPELEROS!
;REPRESENTANTES!
;DIBUJANTES!
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tiempo pensando el modelo
de felicitacidén para este afio.

Tenemos 300 modelos
originales de 4 pdginas,
desde 1,50 pesetas el
ejemplar, incluidos impre-
sion de textos y sobres.

Motivos comerciales distinguidos,
artisticos, religiosos y profanos, en
relieve, huecograbado y offset color,

Enviamosaprovincias sur-
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Los MODELOS e UTILIDAD

11

Por Antonio Isaac Peral Cencio,

Jefe superior de Administracion Civil y de la Seccién de
Modelos y Dibujos del Registro de la Propiedad Industrial.

Deciamos en nuestro articulo anterior que conside-
rabamos excesivo el periodo de dos meses para formu-
lar las oposiciones desde que aparecen publicadas las
reivindicaciones en el Boletin, y volvemos a insistir
en ello, porque esto es quiza uno de los motivos por
los que algunas personas, a ciencia y conciencia de
que lo que solicitan es genuinamente un modelo de
utilidad y no una patente, recurren a solicitarlo como
patente porque éstas tienen una tramitacion mas rapi-
da. La patente no tiene previo examen, sino solo el
examen de forma, y estando sujeta a las prescripcio-
nes legales, se aprueban y resuelven los expedientes
con la maxima rapidez, obteniéndose el titulo en breve
espacio de tiempo, pudiendo empezar a trabajar inme-
diatamente, mientras que con el modelo de utilidad
hay que esperar a que pasen los dos meses de publi-
cacioén, y si pasado este tiempo ha tenido oposicion,
hay que esperar a que se comuniquen éstas y a que
pasen los quince dias que se conceden para replicar
a las mismas y otros quince dias, por lo menos, para
que, una vez en periodo de resolucion, la secciéon lo
pueda estudiar y resolver, y digo quince dias porque
hay que tener en cuenta el volumen intenso de expe-
dientes que hay pendientes de resolucion y en todos
ellos se necesita estudiar los registros oponentes y el
que se solicita, efectudndose la comparacién de reivin-
dicaciones y graficos para hacer las propuestas con la
mayor imparcialidad y justicia, y todo ello teniendo
en cuenta que se ha conseguido virtualmente poner el
trabajo al dia, y estos inconvenientes son los que hacen
que vuelvan sus ojos y preferencias a las patentes,
aun a sabiendas de que los modelos ofrecen mucha
mas garantia de defensa ante los consabidos plagiarios.
Por ello es por lo que nosotros nos atreveriamos a
proponer la reduccion del plazo para las oposiciones
por lo menos a treinta dias, periodo mas que suficiente
para poder presentar las oposiciones, y, en cambio, los
quince dias que establece la ley para la réplica los
ampliariamos a veinte o veinticinco, porque estamos
convencidos de que los quince dias son marcadamente
insuficientes para proveerse de las copias de los regis-
tros oponentes, estudiarlos y preparar el escrito de
réplica con la defensa correspondiente, lo que hace
que constantemente se soliciten prorrogas de dicho
periodo de réplica, y que aunque la ley no dice ni
establece nada sobre la procedencia y legalidad de estas
prorrogas, no hay mas remedio en muchos casos que
acceder a ellas, siempre que se soliciten antes de ter-
minar los quince dias, por extension de la ley de En-
juiciamiento, tnica en que podemos apoyarnos ante
la justicia de las razones que se exponen, algunas de
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ellas que encierran verdaderos casos de fuerza mayor.
Para evitar estas verdaderas transgresiones y para darle
mayor rapidez a la tramitacion de estos expedientes,
el plazo de oposiciones deberia establecerse por un
periodo de un mes y el de réplica a veinte o veinticinco
dias, prorrogables por otros cinco en aqucllos casos
en que concurrieran circunstancias especiales; reforma,
desde luego, extensible a los modelos industriales y
dibuyjos.

Y vamos hoy a prestar un momento de atencion al
articulo 178 de la ley, sobre el que hay muchas consi-
deraciones que hacer. Dice este articulo que podran
alegarse como motivos de oposicion y, en su conse-
cuencia, no podrian concederse los modelos de utili-
dad cuando concurran las siguientes circunstancias:
1.2 Los que por el enunciado o reivindicaciones sean
declarados por el Registro de la Propiedad Industrial
como patentes 0 modelos industriales, y yo pregunto:
¢ddonde estan las prescripciones que regulan las redac-
ciones de los enunciados para las patentes y los mode-
los? En ninguna parte. Lo que ya hemos dicho que
las definiciones en las patentes y los modelos dejan
mucho que desear, y aunque por la definicion que
tenemos para los modelos, si podemos rechazar mu-
chos enunciados por no corresponder a dicha moda-
lidad, no quiere esto decir que porque el enunciado
no sea correcto para modelos, por ello tenga que per-
tenecer a la seccion de patentes; no, de ninguna ma-
nera, porque puede un enunciado estar mal redactado,
y lo esta en muchas ocasiones, obligandonos a decre-
tar un suspenso para que se rectifiquen estos errores,
y, sin embargo, una vez subsanados, se puede conti-
nuar la tramitacion y concederse como modelos; y a
la inversa, se presentan muchos casos en que aun
correspondiendo el enunciado a las prescripciones del
articulo 171, el fondo del asunto, por la génesis de
sus reivindicaciones, es una perfecta patente de inven-
cion, y no digamos nada de los modelos industriales,
porque a éstos no se les puede clasificar por sus enun-
ciados y si por sus descripciones Gnicamente. Y vamos
con el caso 3.9 ya que del 2.9, afortunadamente, no te-
nemos nada que decir, porque, efectivamente, no se
presentan casos de personas que atenten ni a la moral
ni a la seguridad publica, pero el caso 3.° dice que
no se podran conceder como modelos los que con
anterioridad a la fecha de solicitud hubiesen sido
divulgados o practicados en Espafia; afiadiéndose en
la modificacién introducida a este extremo por el de-
creto de 26 de diciembre de 1947, publicado en el
Boletin Oficial del Estado de 24 de enero de 1948:
«Que estas alegaciones habrin de ser probadas docu-



mentalmentes, y aqui es donde hay que detenerse,
para que todos meditemos un poco sobre el alcance
que esto tiene y puede en todo momento darsele.
¢Cual ha de ser esta clase de documentos? ¢Facturas,
catalogos, actas notariales? No, estos documentos no
pueden dar fe con caricter objetivo porque se presta,
a poder ser, prueba preparada por la competencia
mercantil, lo que nos obliga a tener que hacer uso
del articulo 149, que, aunque redactado y aplicado
para las marcas, encierra un principio juridico de ver-
dadera imparcialidad, al decir que podran aportarse
como elementos de juicio los informes de las Camaras
de Comercio, Industria y Agricolas y los de los gre-
mios o sindicatos del ramo a que se refiere la marca,
pudiendo el Registro apreciar libremente el valor de
estas pruebas.

No es que esto sea una panacea, ni mucho. menos,
pero es la tnica prueba documental que puede ofre-
cer alguna garantia, y decimos alguna porque no puede
ser toda la garantia que fuera de desear, teniendo en
cuenta lo fragil que es la especie humana y lo dados
a la invitacion a favor, sin medir el perjuicio que el
favor a una persona pueda irrogar a intereses muy
respetables. LLas Camaras tienen mucho trabajo sobre
si y es natural que para ella merezca mas atencion el
interés de sus contribuyentes que el de una persona
que nace a la vida mercantil, quiz4 como una cosa
que pueda encerrar una competencia ruinosa para
algiin comercio o industria de vida floreciente. Por ello
nosotros creemos que esta prueba documental debe
procurarsela el Registro por si y no esperar a que
se la aporte nadie. Es decir, que el oponente debe
limitarse a denunciar que se trata de una cosa cono-
cida y divulgada y que el Registro proceda a su com-
probacién, y entonces este organismo abrir una infor-
macion publica entre comerciantes e industriales que
en un plazo determinado aportarian los comprobantes
de aquella falta de novedad con la relacidon de las
fabricas, talleres o comercios donde se produzca
o se exponga a la venta dicho articulo con fecha ante-
rior a la de la solicitud del modelo que se solicita, y
entonces si que se podrian resolver los expedientes
con elementos de juicio y con verdadera justicia, por-
que de otra manera no puede existir nunca una ver-
dadera garantia de acierto.

Y con estas consideraciones llegamos al apartado 4 ©,
que establece como motivo ultimo de oposicion: «Los
que hubiesen sido objeto de registros anteriores de
patente o modelo industrial, aunque no hubiesen lle-
gado a ser puestos e€n explotacions. Este extremo nos
parece admirable, pero no podemos dejar de repetir
lo que dejamos sentado en nuestro articulo anterior,
esto es, que es a todas luces injusto que una patente
se pueda oponer a un registro de modelo y que el
modelo no se pueda oponer a la concesién de una
patente en via administrativa, porque se dan innume-
rables casos en la practica de plagiarios que amparan-
dose en la definicidon de los articulos 46 y 171, que
para imitar a un modelo que ha tenido éxito y para
rehuir a las oposiciones han recurrido a la solicitud
y obtencién de una patente, obligando al poseedor
del certificado de modelo a tener que recurrir a los
tribunales de justicia, y como quiera que las patentes
de invencién se conceden sin previo examen de nove-
dad, han pedido el mismo registro a nombre. de dis-
tintas personas para que, si pierden el pleito en uno
de los casos, seguir con las otras patentes hasta que
logran cansar o aburrir al que procede de buena fe;
por ello es por lo que aprovechamos la ocasion para
insistir en la necesidad de una renovacion del Estatuto
sobre la Propiedad Industrial, en el que se corrija
no solo este defecto, sino otros muchos, que nos per-
mitiremos ir apuntando en sucesivos articulos, hacien-
do punto por hoy para que os sea mas llevadera la
penitencia de soportar estas argumentaciones.

PARA

COMERCIANTES
FABRICANTES
ESCAPARATISTAS
DECORADORES
DIBUJANTES

“ESCAPARATE"

LA REVISTA INTERNACIONAL,
EDITADA EN ESPANA, SOBRE

Presentacién de escaparates
Modernizacién de fachadas
Decoracidn de interiores
Luminotecnia comercial

Presentada a gran for-
mato en excelente pa-
pel cuché y con abun-
dante ilustracién, Heva
publicados 52 nimeros,
que constituyen un ma-
terial Unico en su espe-
cialidad publicado en
idioma castellano.

“ESCAPARATE"
REVISTA DE ARTE DECORATIVO COMERCIAL
{Publicacion mensual)

Suscr. anual. ... ptas. 108

Avda. Recalde, 47 - BILBAO

LA REVISTA «ESCAPARATE>

ha sido declarada de in-

terés por la Camara Ofi-
cial de Comercio
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Asi se desprenderan sus dientes...

RESULTADOS

III Concurso-Exposicion de Arte
Publicitario organizado por el
diario «Pueblo»n, de Madrid.

En los salones del Circulo de la
Unién Mercantil de Madrid se ce-
lebré esta importante Exposicién
que cada afio va mejorando en can-
tidad y calidad. Durante los dias
que permanecié abierta, un nume-
roso y selecto publico acudié a
contemplar las obras expuestas y
a escuchar la interesante serie de
conferencias, cuyos temas y autores
fueron los siguientes: don Manuel
Garrido, presidente de la Asocia-
cién de Dibujantes: «El humor en
la Publicidad». Don Juan Muifioz
Campos, vicesecretario provincial
de Ordenacién Econdmica: «Algu-
nos aspectos morales y juridicos de
la Publicidad». Don Victoriano Fer-
nandez Asis: «Publicidad de ayer».
Don Joaquin Torres, director ar-
tistico de «El Corte Inglés». «La
Publicidad y el escaparate». Don
Enrique Herreros: «La Publicidad
en el afio 2000». Don Emilio Ro-
mero: «La publicidad, propaganda
de la naciéns. Sr. Fernandez Chi-
l16n: «Los Institutos de la Opinién
publica al servicio de la publicidady.

El jurado calificador del certa-
men lo formaron: Presidente, don
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descuida lo hi-
giene de su boco«

emplee un den-
tifrico que sélo
sirva para blon-
quear sus dientes«

LOS CONCURSOS

[l EXPOSICION
PUBLICIDAD

ORGANIZADA POR EL DIARIO

quiere conservar
su dentaduro

lanca y fuerte,
vitite con fre-
cuencio a su den-
tista y emplesa

P""a, Elixir dentifrico

Plilodent

FERRER SAMA:

“"PUEBLO"

Anuncio para «Phylodentn, de
Marlice, que obtuvo el primer
premio de la Exposicién Nacio-
nal de Publicidad organizada por

el diario «Pueblo».

Carlos Foyaca de la Concha; vi-
cepresidente, don Alvaro Apari-
cio Lépez; secretario, don Angel
Garcia de Mateos; vocales: don Al-
berto Fernindez Galar, jefe de la
Seccién de Artes Culturales de la
Direccién General de Propaganda;
don Julidn Juarez Ugena, jefe de
administracion de primera clase del
Cuerpo Técnico Administrativo de
la Direccion General de Turismo;
don Ramén Matoses, comisario ge-
neral de Ferias y Exposiciones en
la Direccién General de Comercio;
don José Ferniandez Ruiz, profesor
de dibujo y caligrafia de la Escuela
Central Superior de Comercio; don
Tomas Sesefia Palacios, vicepresi-
dente segundo del C. de la Unién
Mercantil; don Manuel Pérez, de
la Agencia Hijos de don Valeriano
Pérez; don Francisco Garcia Rues-
cas, de la Agencia Ruescas; don
Ignacio Barcelé, de la Agencia
Azor; don Emeterio R. Melendre-
ras, en representacion de la Aso-
ciacién de Dibujantes, y don Vic-
toriano Fernandez Asis, redactor
de Pueblo.

La deliberacion dié el siguiente
resultado:

Primer premio: 6.000 pesetas.
Autor, Julio Ferrer Sama.

Segundo premio: 4.000 pesetas.
Autor, José Garcia Ortega.

Tercer premio: 3.000 pesetas.
Autor: Enrique Gil Guerra (Nike).

Cuarto premio: I1.500 pesetas:
Autor, Manuel Garrido.

Quinto premio: 1.500 pesetas.
Autor, Julio Espinoso Rodriguez
(Braky).

Pyeblo otorgé menciones hono-
rificas a los siguientes trabajos:

Numeros: 5, José Briones; 14
al 17, Roberto Arce y Angel Lu-
que; 27, Julio Espinoso Rodriguez
(Braky); 36, Angel Andrés Herrero;
38, Enrique Gil Guerra (Nike);
44, Gonzalo Peldez Fernandez;
82, Julio Ferrer Sama; 84, Fausti-
no Hernindez Casarrubios; 88, Fer-
min Sinchez Cantos; 128, José
Garcia Ortega; 130-131, José Bort,
y 134, Federico Blanco.

Carteles del Dia Universal
del Ahorro.

Reunido el jurado calificador de
este concurso convocado por la
Caja de Ahorros de Santander, bajo
la presidencia. del director gerente
de esta entidad, e integrado por los
sefiores don Ricardo Gullén, don
Pablo Beltrdn de Heredia, don José
Simoén Cabarga y don Julio J. Abin,
se adoptaron los siguientes acuerdos:

Primero.—Otorgar el premio de
3.000 pesetas al cartel presentado
bajo el lema «El que siembra, re-
coge». Autor: «Esteban», con domi-
cilio en la calle del Convento, nu-
mero 8, 4.°. Santander.



Segundo.—Otorgar el accésit de
1.000 pesetas al cartel presentado
bajo el lema «Mundo». Autor: don
Rafael Lozano Prieto, con domici-
lio en la calle de Puentes, nam. 10.
Madrid.

Tercero.—Proponer a la Caja de
Ahorros de Santander la creacién
de un segundo accésit, de igual
cantidad que el anterior, y otorgar-
selo al cartel presentado bajo el
lema «Felices por el aborro», del
que es autor don Jesus Alonso Pefia,
con domicilio en la calle de Tres
de Noviembre, nim. 16, 2.9, dere-
cha. Santander.

Carteles de las fallas de
San José, de Valencia.

El jurado designado por la alcal-
dia para adjudicar los premios con-
cedidos en dicho concurso acordé
por unanimidad el siguiente fallo:

Primer premio, de 7.000 pesetas,
al cartel con el lema «Noche», del
que es autor don Enrique Yelo
Roman.

Segundo premio, de 5.000 pese-
tas, al cartel con lema «Crity, del
que es autor don Vicente Gil Pérez.

Primer accésit, de 2.000 pesetas,
al cartel con el lema «7», del que es
autor don Carlos Tarazona Toran.

Segundo accésit, de 1.000 pese-
tas, al cartel con el lema «Simbolo»,
del que es autor don Manuel Tron-
coso Jurado.

Carteles simbolicos de los
Homenajes a la Vejez,

El jurado calificador del concur-
s0, reunido para emitir el fallo per-
tinente, ha acordado por unanimi-
dad el siguiente veredicto:

De acuerdo con las bases opor-

CARLOS TARAZONA:
Primer accésit.

VICENTE GIL: Segundo premio.

MANUEL TRONCOSO:
Segundo accésit .

ENRIQUE YELO: Primer premio.
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tunamente publicadas, y aprecian-
do no tan sélo el mérito artistico,
sino también el ideologico y ex-
presivo, se adjudican a los carte-
les concursantes que se mencionan
a continuacién las recompensas que
asimismo se sefialan:

Premio primero, nim. 20, lema:
«Primavera y otono». Premio segun-
do, num. 81, lema: «Las flores».
Premio tercero, num. 75, lema:
«Laurea». Premio cuarto, nam. 98,
lema: «Bienestar». Accésit: Nume-
ro 102, lema: «Loor a la Vejez»,
Num. 73, lema: «(ABC». Num. 5,
lema: «Violetas». Num. 85, lema:
«Sagitra». Nim. 104, lema: «Paz»,
Num. 19, lema: «Corazén», Nume-
ro 12I, lema: «La padrineta», Nu-
mero 89, lema: «Sapientia». Nume-
ro 118, lema: «Flores». Num. 117,
lema: «Bienvenidos», Num. 100,
lema: «Ofrendas. Num. 105, lema:
«Apoyo». Num. 72, lema: «Amor».
Num. 116, lema: «Simbolo de Ho-
menajen.-

No sabemos por qué razon al
hacerse publico este fallo no se
hacen saber los nombres de los
autores. Aparte del premio en me-
talico, también tiene su importan-
cia esa pequefia racion de gloria
que supone la publicaciéon de los
nombres. Particularmente tenemos
noticias de dos autores premiados
y con mucho gusto los hacemos
publicos: el autor premiado en pri-
mer lugar ha sido José G. Ortega,
a quien recientemente dedicé Gil
Fillol una cronica en las paginas
de ARTE COMERCIAL, y el cuarto
premio lo ha obtenido Manuel
Lopez Gallego, destacado dibujante
y colaborador de nuestra Revista.
Nuestra mas cordial enhorabuena
a estos dos buenos amigos y artis-
tas, que hacemos exténsiva a los
otros desconocidos autores premia-
dos en este importante concurso.

Fiestas de 1a Magdalena,
de Castellon.

El jurado designado para fallar
el concurso de carteles para las
préximas fiestas de la Magdalena y
del Centenario de Castellon, ha

ARTE

COMERCIAL
Av. José Antonio, 22
Madrid

Numero suelto . . . .. 12 pesetas
Suscripcién semestral . 68 »

» anual. . .. 130 »
Numero atrasado. . .. 18 »
Extranjero.. .. .... 18 »
Suscripcién semestral . 78 »

» anual, ... 148 »
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dictado ya su fallo, y entre los
treinta y cuatro carteles presentados
ha sido escogido para el primer
premio el que lleva por lema «Cas-
talia 1252», del que ha resultado
ser autor don Félix Peris Sales, de
Castellén, y para el segundo pre-
mio el presentado bajo el lema «Pa-
sado y presente», del que es autor
don Enrique Meseguer Almela,
también de Castellon. Ademads de
conceder estos premios, el jurado,
de acuerdo con una de las bases
del concurso, acordé adquirir los
carteles que llevan los siguientes
lemas: «Siluetas», del que es autor
don Pablo Huertas, de Zamora;
«Aci neisqué la festan, del que es
autor don Jaime Gimeno Navarro,
de Castellén, v «<Edad Media», del
que es autor «Azkona», de Madrid.

CONVOCATORIAS

Fotografias exaltadoras del vino
de Jerez (patrocinado por «Jerez
Industrial, S. A.»).

BASES

1.2 Podran concurrir cuantos
artistas espaiioles o extranjeros lo
deseen, y presentar numero ilimi-
tado de fotografias, con la condi-
cién de ser inéditas.

2.2 Los temas han de estar re-
lacionados con- el vino de Jeréz
(vinias, manipulaciones en bodegas,
crianza, embotellado, exportacidn,
ventas, publicidad, Fiesta de la Ven-
dimia, etc.). No figurardn ostensi-
blemente en los trabajos leyendas
que aludan a una marca o producto
determinado.

Los temas fotograficos han de ser
tomados necesariamente en Jerez,
Puerto de Santa Maria o Sanlucar
de Barrameda.

3.2 El jurado estd facultado
también para admitir aquellas foto-
grafias que por su excepcional mé-
rito artistico y por relacionarse con
Jerez, sus monumentos o su cam-
piila, merezcan participar en el con-
curso, si bien los dos primeros pre-
mios quedaran reservados en todo
caso para los temas relacionados
con el vino.

4.* El tamafio minimo ha de
ser de 18 X 24 cms. Montados
sobre cartén, con un margen no in-
ferior a 6 cms.

5.2 Los trabajos llevaran un
lema, y aparte, bajo sobre cerrado,
el nombre y domicilio del autor.

Se remitiran a Jerez Industrial,
Sociedad Anénima, calle de Cara-
cuel, num. 7, Jerez de la Frontera,
con la indicacién «Para el concurso
de fotografias».

BELEGACIONES- €N LAS PRINCIPALES CAPITALES ESPAROLAS

CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

6.2 El plazo de admisién ter-
minara el 15 de diciembre.

7.8 El tribunal calificador esta-
ra formado por cinco sefiores, cua-
tro de ellos designados por la Junta
Oficial de la Fiesta de la Vendimia
Jerezana y uno por Jerez Indus-
trial, S. A.

8.2 Los originales premiados
quedaran de propiedad de Jerez
Industrial, S. A., que podra repro-
ducir aquellos que estime conve-
nientes.

9.2 Con los trabajos recibidos
se hara una exposiciéon publica en
el lugar y fecha que se indique.

10.2 Los no premiados podran
retirarse a partir de veinte dias des-
pués de conocido el fallo.

11.3 Los fallos del jurado son
inapelables. El hecho de concurrir
a este concurso significa la acepta-
cién total de estas bases.

12.% Se adjudicaran los siguien-
tes premios:

1.%, con I.000 pesetas.

2.9, con 750 pesetas.
3.9, con 500 pesetas.
4.°, con 400 pesetas.

5.9, diez premios de 250 pesetas.
6.9, quince premios de 200 pe-
setas.
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Fallece el veterano periodista
don Luis Mas Aguirre.

En San Sebastidn ha fallecido, el 29 del
pasado soptiembre, ¢l veterano periodista
donostiarra don Luis Mas Aguirre, que
era director de La Hoja del Lunes y re-
dactor de Unidad. Llevaba cuarenta afios
en la profesion y se habia captado gene-
rales simpatias y arraigados afectos. Su
fallecimiento ha causado profundo senti-
miento en la capital donostiarra.

MADRID

Es aprobado el reglamento de
fa Mutualidad de Periodistas.

En el Boletin Oficial del Estado sc in-
serta el reglamento de la Mutualidad Na-
cional de Prevision Social de Periodistas,
a la cual se reconoce personalidad juridica
propia y plena capacidad administrativa.
Tendran la consideracion de socios bene-
ficiarios los periodistas encuadrados en la
Reglamentacion nacional. Son 6rganos
rectores de la Mutualidad la Asamblea
general, la Junta rectora y la Comisidén
permanente nacional. Como recursos eco-
noémicos dispondra de las aportaciones de
las Empresas—6 por 100 de los sucldos
de los periodistas—, cuota de los socios,
fijada en el 3 por 100; donativos, subven-
ciones, legados, etc.

Las prestaciones a percibir son: pension
por jubilacién, invalidez, subsidio de viu-
dedad y pensiones de orfandad, larga en-
fermedad, matrimonio, natalidad y defun-
cion. La pension por jubilacion se conce-
derd al cumplir cl beneficiario los sesenta
y cinco afios; tener una antigliedad mini-
ma de dicz afios en la prestacion de servi-
cios. La cuantia serd del 30 por 100 a los
diez afios de antigiiedad; el 40 por 100 2
los veinte afios y el 60 a los cuarenta.
El auxilio por defuncién se cifra en
5.000 pesctas para gastos de entierro y
sufragios.

Los presentes cstatutos tienen vigencia
a partir del 14 de julio del pasado aiio,
y sc aplicardn a las prestaciones causadas
a partir de aquella fecha.

Don Aureliano Lépez Becerra
y don Alfredo Garcia, periodis-
tas de honor.

La Direccién General de Prensa ha
acordado conceder a don Aureliano Lépez
Becerra, director del diario La Gaceta del
Norte, de Bilbao, el titulo de periodista

de honor, lo mismo que a don Alfredo
Garcfa y Garcia, director del diario E!
Comercio, de Gijon.

Con esto quiere premiar el citado alto
organismo los extraordinarios méritos. y
servicios que concurren en ambos distin-
guidos colegas al cumplir sus bodas de
oro con el periodismo.

* * *

Uno de los patriarcas del periodismo
espafiol actual es el director de La Gaceta
del Norte, de Bilbao, don Aureliano Lopez
Becerra, que naci6 en Irun el 28 de octu-
bre de 1880, y que ha hecho popular el
secudonimo de «Desperdicioss, sobre todo
en las criticas taurinas.

Abogado dec prestigio, dejo a un lado
su carrera universitaria para seguir la
senda de los grandes periodistas, en cuya
profesion militante, siempre al servicio de
Dios y de Espafia, demostrd ser un pala-
din esforzado. Durante la presidencia de

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
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don José Canalcjas fué condenado a dos
afios de prision por supuestas injurias a
este politico, y durante la Republica fué
procesado hasta ocho veces por no pres-
tarse a servir a aquel régimen.

Don Aureliano Lopez Becerra pertenece
a la redaccién del periddico bilbaino des-
de 1901 y donde pocos afios después llegd
al cargo de director, que todavia ocupa.

Trabajador de acrisolada honestidad
profesional, le fué concedida la medalla
de plata de primera clase al Mérito en cl
Trabajo.

El director del diario El Comercio, de
Gij6n, don Alfredo Garcia y Garcia, ha
cumplido sus bodas de oro con la profe-
sion periodistica. Con este motivo, Su
Excelencia el Jefe del Estado le condecoro
con la encomienda- de nimero con placa
de la Orden del Mérito Civil.

El director.de El Comercio es conocido
en la profesion periodistica y en el exten-
sisimo nucleo de sus lectores por cl seu-
dénimo de «Adeflors, bajo ¢l que ha es-
crito en el periddico gijonés innumera-
bles articulos, créonicas y comentarios, en
los que siempre puso a prucba una honda
preparacién y una decidida vocacién pro-
fesional. Don Alfredo Garcia nacidé en
Gijon el 22 de mayo dc 1876, y, ya 2 los
veintidds afios, comenzd a trabajar en la
redaccion de E! Noroeste, desde el que
pasé a El Comercio, cuyo cargo de director
ocupa desde 1921, o sea, desde hace mis
de treinta afios. Durante -la gucrra de
Africa de 1921, tAdeflors fué cronista de
su periédico, y sus trabajos obtuvieron
un gran éxito.

Don Alfredo Garcia es, ademds, licen-
ciado en Derecho, contador mercantil y
maestro de ensefianza clemental y supe-
rior. Pero, sobre estos titulos, ha cam-
peado cn él siempre el de periodista, lleno
de vivacidad y gracia. El anecdotario de
«Adeflors es variadisimo y ejemplar. Siem-
pre manej6 la pluma con una gracia na-
tural inimitable, y con una valentia mag-
nifica, en defensa de los grandes ideales
de la Patria.

Don Nicolas Maria de Urgoiti.

El dia 9 de octubre fallecié en Madrid,
a la edad de ochenta y dos afios, don Ni-
colds Maria de Urgoiti, destacada perso-
nalidad en ¢l campo de los negocios y
empresas periodisticas y fundador, entrc
otras publicaciones, dcl diario E! Sol y
de la Agencia Febus. )

Don Nicolds Maria de Urgoiti y Achi-
carro, que nacié en Madrid cl 27 dlc
octubre de 1869, cra ingenicro de Cami-
nos y hombre de singular talento y capa-
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cidad de trabajo. Fué, desde muy joven,
ingeniero de la fabrica de papel y pastas
de Cadagua, y alli se compenetré con
todos los problemas de orden técnico, eco-
nomico y social que este negocio plantea-
ba. Fundé luego «La Papelera Espafiolas,
en la cual se amalgamaron otras empre-
sas, y modernizando la fabricacién del
papel ¢ instalando nuevas y perfecciona-
das fabricas, transmitié un gran impulso
a la industria y creod, dentro de ella, ins-
tituciones sociales y docentes para su per-
sonal. El éxito de su empresa le movid a
ampliarla y, en su aspiraciéon de llegar a
un monopolio, fué sucesivamente forman-
do la Cooperativa de Fabricantes de Papel,
los Almacenes Generales de Papel, la
Sociedad Arrendataria de Manipulado y
la Editorial Calpe, esta dltima con filiales
en la América espanola.

Don Nicolds Maria de Urgoiti desplegé
una infatigable actividad, y todas sus
iniciativas cohonestaban el férreo espiritu
de empresa con un anhelo de depuracién
en los Organos de difusiéon de la cultura.
Uno y otro—el espiritu de empresa que
se tradujo en la monopolizacién del mer-
cado del papel, y un afin de renovacién
editorial y periodistico—caracterizaron su
vida de luchador de 1920 a 1935. Fué
fundador del diario El Sol, un rotativo
escrito por brillantes plumas.

Mads tarde, don Nicolds Maria de Ur-
goiti dié vida a un periédico vespertino
popular, La Voz, que adquirié rapido
arraigo.

Creé también el Instituto de Biologia
y Sueroterapia. En 1926, después de in-
tensas luchas y trabajos, tuvo que aban-
donar, por razones de salud, la direccién
de la Papelera Espafiola, y retirarse a
Suiza para un prolongado reposo, que no
fué nunca completo, porque desde el ex-
tranjero siguidé inspirando u orientando
en los momentos dificiles las empresas
por él fundadas.

Los informadores graficos de prensa
quieren tener a la Virgen de Guada-
lupe por Patrona.

En la Asociacién de la Prensa de Ma-
drid tuvo lugar una reunién, a la que
han concurrido todos los informadores
grificos de prensa de Madrid y represen-
tantes de diferentes capitales de Espaia.

En esta reunién se trataron diversos
asuntos relacionados con la profesion,
acordando presentar un escrito al Minis-
terio de Informacion y Turismo exponien-
do sus deseos y hacer patente al sefior
ministro y al director general de Prensa,
sefior Aparicio, su gratitud por la carinosa
acogida que viene dispensando a esta
especialidad de la prensa, tan necesaria
a la vida moderna del periodismo y tan
olvidada y menospreciada de todos.

También fué acordado nombrar Pa-
trona de los informadores graficos espa-
fioles a Nuestra Sefora la Virgen de Gua-
dafupe, de Méjico, por las razones si-
guientes: El dia 9 de diciembre del afno
1531, en el monte Tepeyac se aparecié la
Virgen al indio Juan Diego, encargandole
manifestara al sefior obispo de Zuma-
rraga que era deseo de la Virgen se levan-
tara un templo en dicho lugar. El sefior
obispo no dié crédito a Juan Diego, y
entonces la Virgen impresioné su imagen
en la capa del indio, presentindose éste
entonces ante ¢l sefior obispo con la
informacion gréfica de lo que habia visto;
ddndole entonces crédito, ordené levantar
el templo deseado por la Virgen.

Con tal motivo, los informadores grafi-

cos han enviado escritos exponiendo el
nombramiento de dicha Patrona de los
informadores grificos al ilustrisimo sefior
obispo de Méjico y Asociacién de la
Prensa de la nacion hermana.

Exposicion de reportajes graficos.

El dia 1 de febrero proximo tendrid
lugar la celebracién en Madrid de la
I Exposicién Nacional de los Informadores
Graficos de Prensa de Espafia, para con-
currir a la cual solamente se precisa la
condicion del maximo caricter o interés
periodisticos, aparte de las demds cuali-
dades de indole artistica y presentaciéon
naturales.

Los reportajes no podrin tener mds de
seis fotografias, y el tamafo de las mis-
mas serd de 18 X 24 a 50 X 60, en negro
esmaltado, papel brillo, montadas con
marco y cristal.

Las obras que se presenten tendrin
que haber sido captadas desde el 1 de
enero al 31 de diciembre del presente
afo. La exposicion tendrid lugar en los
salones de la Asociacion de la Prensa de
Madrid.

Aparte de tres premios en metilico, se
crea la medalla de oro para el primero y
dos de plata para el segundo y tercero,
y seis de bronce para los restantes.

La encomienda del Mérito Civil,
a Fernandez Pousa.

Ha sido concedida la encomienda de
la Orden del Mérito Civil al catedritico
de Universidad y bibliotecario-director del
Archivo general del ministerio de Infor-
macion y Turismo y de la Hemeroteca
Nacional, don Ramén Fernindez Pousa.
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VIZCAYA

El L aniversario de
«La Gaceta del Nortey.

Se han cumplido los cincuenta afios de
la fundacién de La Gaceta del Norte.
Los actos conmemorativos dieron comien-
zo con una misa de pontifical en la Basi-
lica dec Begofia, a la que asistieron un
representante del nuncio de Su Santidad
y las autoridades. Entre los mensajes de
adhesion recibidos figuran los de los mi-
nistros de Justicia ¢ Informacién y Tu-
rismo, del director general de Prensa, de
seis arzobispos y treinta y un obispos.
Asimismo, sc recibié una bendicidon espe-
cial de Su Santidad el Papa.

El director del periddico, sefior Lopez
Becerra, que pertencce a la plantilla desde
su fundacién, y cuya direccion ha ejercido
durante mds de cuarenta afios, ha quedado
relevado del cargo a peticion propia. El
Consejo de Administraciéon le ha conce-
dido el de consejero técnico del diario
y le ha hecho entrega de un cheque de
cien mil pesetas. Varios redactores, em-
pleados administrativos y operarios que
llevan también muchos afios en la casa
recibieron, asimismo, espléndidas grati-
ficaciones.

F RANZC CTIA

Los diarios parisienses se ven-
derdn a 15 francos.

Desde primeros de octubre, los diarios
de Paris se venden a 15 francos. El Sin-
dicato de la Prensa ha dado una nota en
la que explica que el aumento constante
de precio del papel-prensa en el mer-
cado mundial en general y en el mercado
francés cn particular han hecho inevitable
esta subida.

La prensa francesa, a costa d.e ‘impor-
tantes sacrificios, ha hecho frente recien-
temente a toda clase de aumentos, espe-
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Centenario del «New York Timesy.:

El periédico New York Times cumple
ahora cien afios de existencia. El diario,
que cmpezd su vida en una modesta ofi-
cina, ocupa en la actualidad un enorme
edificio en el corazén de Nueva York.

El New York Times, en su edicion del
centenario, reprodujo la primera plana
de su primer numero, que vié la luz
en 1851, y cn cl que aparecen sélo tres
columnas de noticias de tipo internacio-
nal, cntresacadas la mayoria de ellas de
periédicos alemanes, franceses e ingleses.
El diario tiene en la actualidad una plan-
tilla de 1.359 personas de uno y otro sexo.

I T A L I A

Crisis actual, a causa del papel,
en la prensa italiana.

Los periddicos italianos han pasado a
venderse a 25 liras, en lugar de 20, a
consecuencia del aumento del precio del
papel de prensa y de la produccién.

Segun informa un corresponsal, el pro-
blema del papel estalld el 25 de julio
de 1950, hace un afio, diez dias después

Precio de venta
del numero

Precio delsello
de corrcos

- Precio del kilo
ANO de
papel-prensa
1932 1 franco.
1939 1,50 francos.
1944 7 francos.
1951 63 francos.
(a partir del 12 de marzo).
1951 85 francos.
(a partir del 2 de octubre).

0,25 francos. 0,25 francos.
(una cuarta parte).
0,50 francos.

(un tercio).

0,50 francos.

2 francos. 2 francos.
(menos de un tercio)
12 francos. 15 francos.
(menos de la quinta parte).
15 francos. 15 francos.

(cerca de la sexta parte).

cialmente en los gastos de fabricacién
(impresion y grabados), pero ahora, cuan-
do el kilo de papel se cotiza a 85 francos,
no sc puede sostener el precio actual de
los diarios.

El cuadro anterior prueba que, en re-
lacién con el precio del papel-prensa, el
precio de venta de los diarios queda por
baio del de antes de la guerra:

del comienzo de la guerra en Corea. La
celulosa, que sirve para el papel, pero
también para los explosivos es uno de
los materiales estratégicos de mayor uti-
lidad, como el acero y el uranio, quizi
mdas que el petréleo y la goma. Los Es-
tados Unidos cmpezaron a comprar toda
la celulosa disponible en el mundo; el
precio de la celulosa en Italia en aquel

momento subié de 45 liras a 325 liras
el kilo. Se trataba de un problema mun-
dial; pero mientras se compraba el papel
en el extranjero antes del aumento, ahora
todos lo buscan en Italia, donde, a pesar
de} nuevo precio de 325 liras, el papel
no ha alcanzado aiin el limite que sc ha
verificado fuera de aqui. Todos compran
papel en Italia; los cotidianos han pedido
7.060 toneladas en un mes; para el fin
del afio el precio de los diarios subird a 25
liras y las paginas serdn reducidas a cuatro.

Las fabricas de papel en Italia produ-
cian antes de la guerra 500.000 toncladas
de papel al afio, y del cxtranjero llegaban
18.000 toneladas. En 1950, las fabricas
han producido 530.000 toneladas ‘de pa-
pel, pero del extranjero han venido otras
29.000 toneladas. En 1951 se producirin
§70.000 toneladas; la industria sc estd or-
ganizando para superar las 600.000 to-
ncladas; en particular, ha aumentado enor-
memente cl gasto de los periddicos, que
antes de la guerra utilizaban 75.000 to-
neladas al afio y que en 1950 han gastado
80.000 toncladas de papel a pesar del
menor nimero de péginas. Estas cifras
revelan, sobre todo, el enorme gasto de
revistas que cada afio aumenta; desde las
15.000 toneladas dec antes de la guerra
a las 31.000 de 1950: un progreso de ca-
lidad y de cantidad de los semanarios ilus-
trados, que interesan siempre mds al pu-
blico, frente a un regreso de los diarios
de informacién, cuyos balances son casi
todo en pérdida. A pesar del aumento
del precio del papel, la produccién ita-
liana est4 aumentando y ningun periddico
podria suspender las publicaciones por
falta de papel. Pero los balances de los
diarios no pueden sostener el nuevo pre-
cio del papel, ni siquiera diarios como La
Stampa o Il Corriere della Sera, que han
visto en este ultimo afio un aumento del 10
por 100 en los sucldos de los periodistas,
del 15 para los obreros y del 30 para el
papel. La Stampa, que es uno de los ma-
yores diarios italianos, cuesta 18 liras por
cada cjemplar, ecstd en venta al precio
de 20 liras; pierde dos liras, que tiene
que recuperar con la publicidad. Y esto
vale para La Stampa, que vende muchi-
simo; pero para la mayoria de los otros
diarios la pérdida es superior a las cinco
liras por ejemplar.

Sin embargo, parece que Estados Uni-
dos haya colmado el vacio de celulosa que
se habia verificado hace un afio, y que
no tengan neccsidad de comprar ¢n Eu-
ropa. Los precios del papel, hasta que la
situacién no vuelva a la normalidad, ten-
drén otro aumento de breve duracién. En
Europa se encuentran sin celulosa Francia,
Inglaterra, Bélgica y Paises Bajos; los pai-
ses productores de celulosa, como Norue-
ga y Suecia, han anunciado otro aumento
de precio.
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Anuncio de POROLASTIC
publicado en media plana de
«El Hogar», de Buenos Aires
(Argentina).

En diversas ocasiones se ha co-
mentado en nuestras paginas, con
elogio, la alta calidad alcanzada por
la propaganda en la repiblica del
Plata, y por eso mismo nos es mais
extrafio traer a esta seccion algin
mal ejemplo de publicidad argen-
tina,

Y este anuncio de POROLAS-
TIC es justamente un ejemplo de
lo que no se debe hacer, porque es
un plagio clarisimo, por inversion
de la imagen, del tan conocido—en
Francia—anuncio de las fajas y
otras prendas intimas femeninas
Scandale, cuya firme y bien orien-
tada propaganda traeremos a nues-
tras paginas de honor, como buen
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ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

ejemplo de como debe hacerse una
publicidad de un articulo en el que
es facil incurrir en multiples de-
fectos, como la monotonia, la vul-
garidad y la indelicadeza. Este ori-
ginal, hoy copiado, es un gran
acierto de Gruau, el gran dibujante
francés, que hoy acapara con su
arte buen numero de paginas de
las mejores revistas elegantes fran-
cesas.

El plagio, como sucede siempre,
es muy inferior al original francés.
La gracia de la silueta, que define
el articulo anunciado en un dibujo
concreto, en contraste con las pin-
celadas sueltas y expresivas en un
revolotear de brazos y suaves telas
que se adivinan, no ha sido vista,
captada ni conseguida por el imi-
tador y con ello ha perdido el di-
bujo todo su encanto, lo cual nos

ORIGINAL

hace ver que el autor del plagio no
ha sabido ver los valores que tenia
el original.

La parte inferior de este anuncio
es también inferior en calidad. No
se ve una llamada publicitaria efi-
caz y la duplicidad de nombres de
la marca crea una confusion nada
practica porque dificulta la fijaciéon
de un nombre tunico e inconfun-
dible en la mente del publico.

Anuncio de BERTOLA publi-
cado en media plana de «tABC».

La verdad es que en general,
salvo raras excepciones, la publici~
dad de los cosecheros jerezanos no
terminamos de entenderla. Anali-
zandola detenidamente, no com-
prendemos sus fines y objetivos.
Por ejemplo, en este caso que trae-
mos aqui, ¢a qué viene esa alusion
taurina en un anuncio de «Brandy»?
Para un vino ligero, fino, de copear,
se comprende la evocacion de un
ambiente de las faenas camperas
andaluzas. Este tema puede ser
una cantera riquisima, y aunque
algunas marcas ya la han explota-
do, todavia quedan filones intere-
santes a los que se puede sacar
partido. Pero veamos lo que aqui
se ha hecho: se trata del brandy
—que a este paso el piblico segui-
ra llamando cofiac—Ilamado «Dic-
kens», y nos parece, por lo menos
desorbitado y fuera de lugar, pre-
tender evocar un cofiac—francés—
con nombre inglés a base de un
encierro taurino en los prados an-
daluces. ¢Que el cofiac en cuestion
procede dc Jerez y que en una
fiesta campera serin muchos los
que lo beban? No lo dudamos.
Pero el topico consagrado no es
ése. Aparte de ese dicho jerezano



de que «el vino para beber y el
cofiac para vender».

El lema «Convence por su cali-
dad» no convence a nadie porque
no se ve nada que lo justifique, a
no ser que- se refiera a la calidad
de la corrida que conduce al jinete
que se ve al fondo. Y si después de
esto, que afecta al concepto y en-
foque del anuncio, pasamos a la
disposicidon grafica, ésta no puede
ser mas desdichada. Los elementos
del anuncio estan dispuestos en la
mejor forma para que—aun en el
caso de la argumentacion o la evo-
cacion fueran acertados—Ia vista se
disperse y no sea conducida orde-
nada y escalonadamente de unos
elementos a otros del anuncio: titu-
lo, imagen, producto y marca. La
botella queda aislada a la izquierda,
y aunque mancha mucho por su
tamario, ese toro del primer térmi-
no, que desvia su marcha hacia la
golondrina, desvia también la mi-
rada del lector, que al quedar sin
apoyo se sale del anuncio por la
derecha, sin fijarse ni en el titulo
ni en la botella, ni en la marca.
Hagan la prueba, y se convenceran,
si no lo estan con lo que hemos
dicho.

Anuncio a dos columnas,
publicado en diversos diarios
para las maquinas ALFA.

Otro plagio. Este espafiol, y, al
parecer, de un anuncio mejicano
de una bebida refrescante. Decimos
al parecer, porque aunque en su
publicacién el espafiol es posterior
al mejicano, por ciertos detalles de
dibujo de uno y otro, creemos que
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tanto el mejicano como el espaiiol
estan los dos plagiados de un ter-
cero, que por el momento desco-
nocemos. Y es un detalle simple,
pero muy expresivo, el que nos
lleva a pensar asi. El dibujo del
anuncio mejicano—presunto origi-
nal—es débil, timido y desigual.
Al lado de sombras rotundas y va-
lientes se ven suavidades que no
parecen de la misma mano. Y si
no, fijense ustedes en la cabeza del
nifio que estd en lo alto de la esca-
lera: en su cuerpo veran una som-
bra violenta de pleno sol y su ca-
beza, en cambio, estd tratada de
una manera suave y relamida, y
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parece que no encaja bien en el
cuerpo. En cambio, en el anuncio
espafiol vean el vigor y lo exacto
de colocacion y de luz, con que esta
dibujada esa cabeza. Como de este
segundo tenemos, por las fechas, la
evidencia del plagio, quiere ello
decir que éste ha sabido copiar me-
jor que el otro, el cual, seguramen-
te, en su afan de hacer una cosa
amable y dulzona, ha suprimido
unas sombras que estaban justifi-
cadas, pero que a él le parecian
demasiado oscuras y que ocultaban
la «encantadora» sonrisa del nifio.

No sabemos si esta hipdtesis
nuestra sera cierta. La unica forma
de confirmarlo seria abrir un con-
curso entre nuestros lectores para
ver si logran «echarle la vista enci-
ma» al presunto «ercer anuncio».
No seria ninguna cosa nueva. En
Francia, nuestro colega Vendre tiene
establecido un concurso internacio-
nal, mensual y permanente, para
quien presente los mas notables
plagios. En el ultimo nimero que
ha llegado a nuestras manos, el
primero y segundo premio lo han
obtenido sendos plagios proceden-
tes de... Espaiia.

Pero no imitemos a Vendre. jAy!
Seria demasiado peligroso. Limite-
monos a este Unico caso, premian-
do al lector que nos envie el des-
conocido «tercer anuncio» con una
suscripcién por un afio (doce ni-
meros) de nuestra Revista. Al ojeo,
cazadores!



ROGRE
Psu NEGOCIO

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA

Vs

una publicidad
bien concebida,
orientada vy
dirigida por

DE PUBLICIDAD

Asl ma BIBLIOGRAFIA

En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizacion comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

y editores a quienes interese esta critica bibliografica deberén

remitirnos dos ejemplares.

ENRIQUE CASAS SANTASUSANA: La
ciencia moderna de la wventa.
Tomo III. «Organizacidén cienti-
fica dela ventas—Afrodisio Agua-
do, S. A. Madrid, 1951.

Con este tomo termina Casas
Santasusana La ciencia moderna de
la venta y con él culmina su autor
una obra fundamental en la mo-
derna bibliografia comercial espa-
fiola. Después de haber estudiado
en los primeros tomos las bases
cientificas para la racionalizacién
de la venta y la organizacién de los
vendedores, en este tomo se trata
y expone la ayuda que la empresa
ha de prestar al vendedor para que
éste rinda lo necesario. Estudia des-
pués la organizacidn de estableci-
mientos, desde la pequefia tienda
hasta los grandes almacenes. No
podia faltar el estudio del vendedor
libre: agente comercial, exclusivista,
representante, delegado, etc., pre-
sentando una serie de ideas practi-
cas que permite un mayor y mas
facil desenvolvimiento.

INDICE DE

Economia. Afio XXV. Numero 548.

Madrid.

«El absentismo, grave problema nacio-
nal», por Francisco Vidal Burdils. - «Con
motivo de la estancia del presidente de
Filipinas en Espaiia». - «Comercio exte-
riors. - «Notas financieras». - «Crénica de
Barcelona», por F. Baratech. - «Materias
primas y precios, el algoddn, primera fi-
bra textilv. - «El desarrollo del seguro
en Espaiia».

Escaparate. Revista de arte decorativo co-
mercial. Bilbao. Afio VII. Numero 52.

«Lo peor del camino ha sido recorridon. -
«Escaparates que hacen meditars. - «Som-
breros en Estados Unidos»s. - «Importancia
de la rotulacién en el escaparate», por
«Monw. - «Las fiestas espafiolas en los
escaparates de Espaiiar. - ¢Escuela de es-
caparatistas», por Jorge Garriga. - «Ideas
para escaparates de poco fondo», por

Con gran claridad de exposicién
se presentan a continuacién los pro-
blemas que afectan a los mercados
exteriores, tema importantisimo hoy
dia en que son tan amplias las
posibilidades que tienen nuestros
productos para la conquista de mer-
cados internacionales.

Y al final, como remate digno de
una obra de tal importancia, se
estudia la organizacion administra-
tiva de la venta en toda su ampli-
tud: desde la organizacién interior
a la exterior, con multitud de ejem-
plos detallados y adaptables a toda
clase de empresas y estableci-
mientos.

Este tomo, al igual que el resto
de la obra, esta ilustrado con nu-
merosas figuras que contribuyen a
hacer ain m4s patentes las claras
explicaciones del autor, aumentan-
do la utilidad que sin duda ha de
tener una obra en la que se expo-
nen ideas practicas contrastadas
por la firme experiencia de un
autor que en su ya extensa biblio-
grafia ha demostrado su capacidad
y conocimiento del tema.

REVISTAS

Lucas Carrasco. - ¢El circo y el escapa-
rate». - eFactores psicolégicos que contri-
buyen a aumentar las ventas», por A. P. -
«Lecciones sobre ¢l drapeados, por G. Ote-
ro. - «Un escaparate de Pragar. - «Geo-
grafia escaparatista de Espafiav.

El Trabajo Nacional. Organo del Fomento
del Trabajo Nacional. Numero 1.585.
Barcelona.

«Acontecimientos entre dos fechass. -
«Las operaciones metalurgicass, por Jaime
Alzina. - «Vigencia de la nueva ley sobre
Sociedades Anénimas», por Fernando Bo-
ter. - «El almacén «Sirvase usted mismo»,
por Enrique Casas Santasusana. - «Un
gran centro del comercio internacionaly,
por Gordon Cummings. - «Los proveedo-
res y los clientes de Francias, por J. G. Fé-
vrier. - «Reglas de valoracion del Balance
en la nueva ley de Sociedades Andnimass,
por Antonio Goxéns. - ¢Los impuestos
y las grandes empresas en los Estados



Unidos». - «Precios y abastecimientose. -

«Produccién y consumos. - «Comercio,
Aranceles y transportess. - «Finanzas y
tributosy. - eLegislacione. - «Jurispru-
dencia».

Economia Vascongada. Revista de la In-
dustria, el Comercio y la Navegacion.
Afio VII. Septiembre, 1951. Nume-
ro 79. San Sebastiin.

¢El patriotismo de la industria guipuz-
coanas, por Avelino Elorriaga Zabala. -
«La metalurgia nunca ha exportado tanto
como exporta en estos momentose, - «Ca-
racteristicas fundamentales del industrial
Guipuzcoanos, por Oscar Rodriguez-
Arias. - «Eibar, su industria y la opera-
cion ¢Gs, por Esteban Orbea. - «Es nece-
sario organizar una mancomunidad de
ferreteros de la regiéns, por Bernardino
Qdriozola Ogara. - eCuchilleria y herra-
mientas manualess, por Juan Jesus Ponte. -
vArtesania damasquinadas, por F. Guisa-
sola. - «Las herramientas y su evolucions,
por Enrique Laborde Werlinder. - «Nues-
tras maquinas herramientass, por Luis
Telleria. - «La industria de material
movil ferroviario en Guipdzcoas, por
Francisco Castro Yifiez.

El Mundo Financiero. Madrid. Afio VI.
Numero 68.

<El problema de la estabilizacién eco-
némicar», por Miguel Galindo- Garcia. -
«El progreso econémico de la Gran Bre-
tafia en 1950%, por Sam Wyld. - ¢La
mineria peruana y su nuevo cddigos, por
Jorge E. Hernando. - «Adonde van
los precios?s, por Hans Miiller. - ¢Espafia
y la energia atémicas, por José Luis Bar-
celd. - «El consumo alimenticio en la
aviacion civily, por V. R, P. - ¢Facetas de
la industria britanica del automévils, por
James Harwell. - «La industria, el comer-
cio y el bachilleratos, por Angel Pérez
Pozo. - ¢La lucha agricola y ganadera
en Australias, por J. H.

Grdficas. Revista de las Técnicas del
Libro. Afio IX. Numero 86. Madrid.

«E] estilo romdinico de la caligrafia tipo-
grificas, por B. Blasco Duefias. - «Biblio-
grifica tipograficas, por Victorio Diez. -
«La maquina de composicién fototipo-
grificas. - «Lamentables juicios sobre la
profesions, por L. Romero Cuesta. - «El
repintado de los impresos y los diversos
medios mecdnicos para ecvitarles. - «La
impresion con tintas anilinas». - «Un
«cerebro electronicon al servicio de la foto-
mecanicas. - «Curiosas caracteristicas de
una nueva prensa «offset».

Noticiario Sipra. Numero 19-A III. A car-
go de la Oficina Estudio de la sSipras.
Torino.

«II Congreso Nacional de la Publici-
dads. - «Programas. - «Memorias». - «No-
ticias variass. - «Homenajess. - «II Premio
Nacional de Publicidads. - «Salén Inter-
nacional de la Técnicas. - «Grupo parla-
mentario de la publicidads, - «Noticia
periodistica de la publicicads. - «Propa-
ganda de la «Vespar. - sFelicitacion a la
vMichelins. - «Venecia y sus alrededoress. -
«Desarrollo de la publicidade. - ¢Una
campaiias. - sLibros nuevoss. - ¢«Los pre-
miados de Venecia en la cinematografiar, -

sFilms y costumbress. - «Para el turismo
yugoslavos. - «También las nubese. - 9El
publico no faltas. - «Cine en relieves. -
sMarionetas publicitariase. - «Films cien-
tificoss. - «Contra las desgraciass. - ¢Se-
mana de la publicidade. - «En favor del
libros. ~ «Nueva bebidas. - «Novedad a la
vistas. =« «Congresos actualese. - «Campafia
Peruginas. - «Publicidad en la Indias, -
«Publicidad hacia Méjicos. - «Propaganda
del vinos. - ¢Carta del compradors.

La France Graphique. Revista mensual de
las Artes e Industrias del Libro, del
Papel y del Cartdn. Paris. Numero 57.

eo¢La mitad? Es atin demasiado pocos,
por Victor Thomas. - «Imégenes de Paris
de -otro tiempos, por Pierre Andrieu. -
«Como llegd a ser Paris la oVille Lumigres
gracias a la imprentas, por Georges Dan-
gon. - ¢La nave de Pariss, por R. H.
Munsch. - «Cémo Paris ha hecho y hace
su publicidads, por Marcel Niel. - «El
VII Congreso de Maestros Impresoress, -
«La personalidad en las composiciones
tipogrificase, por A. Lalone.

Mensaje. Revista de la Asociacion Argen-
tina de Agencias de Publicidad. Nume-
ro II. Afio 1951. Buenos Aires (Repui-
blica Argentina).

«Las jornadas publicitarias argentinass. -
«En el almuerzo realizado para despedir el
afio 1950 se agasajé a los nuevos socios
de la A. A. A. P.», - «El festival de la Gran
Bretafia 19510, - «La Asociacién de Ami-
gos de la calle de Floridas, por Federico
Vitalie. - eFabricantes de anuncios o ase-
sores publicitarioss, por Manuel Liben-

Ptecta
Irradiacién - perfecta. Para
sus campafias por correo.

UTILICE LAS DIRECCIONES
MAS EXACTAS

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

GARANTIZAMOS ¢l 999/q de
:xacxi_(‘ug en los siguientes gremios,

P P
mente por nosotros:

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

Cualquicer lista que le interese,
podem:. s copidrsela de los ficheros,
guias, a, uarios y libros de consulta
que tenemos en nuesira biblioteca

DESCUENTOS A LAS AGEN-
CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA
POLIGREFICA

Directores:
M. GARCIA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

Av. Monéndez y Pelayo, 30
Teléf. 274391 - MADRID

son. - «La actividad practica y la libertad
técnica estin comprometidass, por Jorge
M. Piacentini.

Oro y Hora. Novedades espaiiolas de relo-
jeria y joyeria. Numero 15. Barcelona.

oUn nuevo torno Boley de precisione,
por Neue Uhrmacher-Zeitung. - «Traba-
jos sobre cafias de cilindros, por don Pedro
German Belda. - ¢Arte religioso contem-
porineos, por Luis Albert. - «El pintor
Luis Moratos, por B. Xifré-Morros. -
«Los medallones de marfil de Francisco
Montesinos?, por E. G. Fajarnés. - «El
tiempo y su medidas, por M. Fraga de
Lis. - «Charlas con el cliente: Dice Dale
Carnegie».

Ventas. Revista de la Asociacién de diri-
gentes de Ventas de la Argentina. Nui-
mero 23. Afio III.

«Las siete llaves del éxitos, por Harry
Simmons. - «Television en la Argentinas. -
«Siete maneras de perder ventass, por
Jack Bedford. - ¢«Concurso estimulo en la
Escuela Técnica de Vendedores de la
A. D. V.», - «Veinte tipos de demostra-
ci6én probados que ayudan a vencer la
resistencia del compradors, por Louis
Brendel. - sIdea previsora de los chinos;
el seguro fué practicado no sdlo en Grecia
y Roma, sino también por los piratass. -
«Vendia libros con obsequios que ahora
valen verdaderas fortunass. - «En la India
se fabrica el papel de bambu en cre-
ciente escalar. - sLa vendedora de guantes
que llegé a ser la directora general de
una de las tiendas mas grandes del mundoo.

Ideas Técnicas. La revista del hombre de
negocios. Afio XXVII. Nuamero 10.
Octubre 1951. Sevilla.

«Hablan los lectoress. - «Jijonas.- «Saludo
a las Américass, por don Alfredo Lépez
Garrigds. - «Vision econdémica del mess,
por Emilio Vellando. - «Resefia mensual
sobre campos y cosechas espafiolass, por
Pablo del Campo. - «Cristébal Coldn, ¢era
gallego?, por Manuel Garcia. - «Sefiudo
y Giraldo». - «Comercio exteriors, por Luis
Rubin. - «La nueva ley de Sociedades
Anénimase, por Miguel Mufioz Arbeloa. -
«El traspaso de locales de negocioss, por
Francisco Caraballo.

Las Ferias Internacionales. Revista oficial
de la Unién de Ferias Internacionales.
Octubre 1951.

«El Congreso anual de la Unién de
Ferias Internacionaless, por L. Coore-
mans. - «Resultados de la Feria de Otofio
de Coloniar». - «El papel historico de la
Feria de Burdeos», por Raoul Fournier. -
«Memoria de la XXX Feria Internacional
de Burdeose. - «Lo que ha sido la Feria
de Otofio de Francfo.te. - «La Feria-
Jubileo de Vienas,

Graphik. Revista de publicidad artistica
y dibujo industrial. Stuttgart. Afio IV.
Numero 7.195.

¢Tres hombres con sombrero de pajas,
por Georges R. Reymond. - «Donald
Brune, por Herbert Ernst Stiissi. - «Nue-
vos impulsos para la publicidad: Dos
acontecimientos internacionalese. - sNue-
vas maquinas alemanas para el hogars.
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Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES

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

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcald, 32. Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Cataluiia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Telé{. 2058.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Gran Vifa, 19-21. Teléf. 325486.
Burgos: Santander, 2. Teléfo-
no 2878. Valencia: San Bult, 31.
Teléf. 13883, Zaragoza: Inde-
pendencia, 26. Teléf. 8108. Je-
rez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2, Teléf. 1336. Mélaga:
Bolsa, 5. Teléf. 1132, Cérdoba:
Conde Luque, 2. Jaén: Gene-
ralfsimo, 22. Teléfono 2257.
Valladolid: Panaderos, 88. Ei-
bar: Marfa Angela, 13. Telé-
fono 224. Vitoria: Postas, 27.

ALPER

Servicios técnicos de publi-
cidad. — Carmelo Calvo, 13,
2.°, Teléfono 34983. Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propaganda.
Publicidad. Exclusiva de los
mejores locales de Sevilla.—
Oficinas: O'Dénnell, 7. Telé-
fono 21485. Sevilla.

.BRPON

g Asesorfa técnica de publici-
dad.—Caspe, 28, Barcelona.

ATLANTIS

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

ATLAS

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

AVANCE

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

AZOR

Sociedad Limitada de Publici-
dad. — Reina, 25. Teléfo-
no 228227. Madrid.

BAGUNA

Realizacién y distribucién de
peliculas publicitarias en di-
bujos animados.. Publicida<
general. — Muntaner, 22. Te-
1éfono 2344286. Barcelona.

BIKINI

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

BLASON

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

DARDO

Sociedad Anénima de Publi-
cidad, —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
Yy 228414. Madrid.

FAMA

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

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351839 y 258718,
Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
.PEREZ

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

INCA. - CONSEJO DE
PUBLICIDAD

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

LANZA

Organizacién Técnica de Pu-
blicidad. — Moratin, 11, en-
tresuelo. Teléfono 54696, —
Valencia. — Barcelona: Ave-
nida de José Antonio, 608.
Teléfono 223928. — Alicante:
Bailén, 31. Teléfono 4121. —
Murcia: José Antonio, 14 y 186.
Teléfono 3308. — Teruel: Pa-
rra, 27, 2°. Teléfono 98. —
Madrid (provisional): Garcfa
Morato, 124, Teléfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad. — Peligrgs, 2. Te-
1éfonos 218394 y 228333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

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

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

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

PRO-FILMS

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

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD CID

Casa Central en Barcelona.
Caspe, 12. Teléfonos 216397
y 228392.—Delegaciones: Ma-
drid. Desengaiio, 9. Teléfonos
221181 y 317218. — Alicante.
Garcfa Morato, 55. Tel. 2003.—
Bilbao. Rodriguez Arias, 8.
Teléfono 19005.—Reus. Arra-
bal Santa Ana, 50. Teléfo-
no 702. —San Sebastidn. Ave-
nida Espafia, 27. Teléfono
15737. — Sevilla. R. Gonzilez
Abréu, 4. Teléfono 27746.—
Valencia. Barcas, 2. Teléfono
15334,

PUBLICIDAD ECOS

Arenal, 26. Teléfonos 311718
y 217395, Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla. Campo
deportes. Prensa, radio. Cam-
pafias todoMarruecos.- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla,

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600,
Madrid.

PUBLICIDAD SEGUf

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros., — Santa
Isabel, 8, y plaza Romea, 3.
Teléfono 3138. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

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

PUBLINTER

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

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

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

RAMON DE LLANO

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

RASGO

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

RECLAM
Publicidad y Artes Graficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
nuamero 33. Teléfono 2803. La
Coruiia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

A, Pujol Murtra.—Rambla Ca-
taluiia, 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, S. A.—
Eloy Gonzalo, 34. Tel. 230778.
Madrid.

VERITAS, S. A.

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

Agencias de
recortes de prensa

AGENCIA
INTERNACIONAL
CAMARASA

Recortes de prensa nacional
Yy extranjera para todas las
especialidades. Servicios dia-
rios.— Paseo del Prado, 16.
Teléfonos 212217 y 313818,
Madrid. — Méndez Nuiez, 4.
Teléfono 218513. Barcelona.

Aparatos
para escaparates
AMAYA

Aparatos madera para toda
clase de exhibiciones y mo-
das. Manos, piernas en pasta
irrompible, para medias, Bus-
tos para cualquier clase con-

% fecciones sastre, en la misma
pasta.—Estrella, 15. Teléfono
221802.

~

Artes Graficas
ESTADES

Evaristo San Miguel, 8. Teléfo-
nos 314079, 222318 y 315529.
Madrid.

GRAFICASREUNIDAS, 5. A.

Offset, Litograffa. Imprenta.
Encuadernacién, Trabajos en
relieve. Objetos de Escritorio
y Papelerfa,—Hermosilla, 110,
y Barquillo, 8. Teléfs. 258364,
259365 y 214646. Madrid.

GRAFICAS DEL SUR

Litograffa. Impresos artfsti-
cos. Ideas modernas para la
presentacién y propaganda
de productos. —San Eloy, 56.
Sevilla,

HELIOS

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





