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Para los que no han visto una corrida de toros, el
torero debe de ser algo asi como un dognador de fieras
sin latigo ni pistolas. Desde un punto de vista depor-
tivo, la fiesta de toros, en la mentalidad no espafiola
ni espariolizada, se reduce a la arrogancia de vencer
el peligro. Un escalador de cumbres, un corredor que
se lanza en un bdlido a mil kildmetros a la hora, un
aviador que hace acrobacias en las nubes, el ayunador
que permanece encerrado en la urna sesenta dias y
el mismo explorador aventurandose en la selva con
un pequefio rifle, son tipos de toreros eventuales. Y
si no se aplica igual concepto al héroe militar es por
estimar que su valentia esta al servicio de un alto fin, con
lo cual se establece una disyuntiva entre el valor inteli-
gentemente administrado y la temeridad suicida o inutil.

A un espectador ingenuo y forastero la Plaza de
Toros le recordard muchas cosas: el agora griega, el
foro, el circo romano, el anfiteatro, el Capitolio, el
parlamento, el campo de ‘deportes, la plaza de San
Pedro en Roma, infinidad de construcciones acondi-
cionadas para grandes masas de gente. Pero le sorpren-
dera especialmente ese vasto espacio vacio, cubierto
de arena, fuertemente iluminado por el sol, reservado
a] torero y al toro, como en las olimpiadas se disponia
de otro anilogo para los atletas y las fieras. Una vez
presenciado el especticulo, al que no podra llamar
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La cola de un concurso

El cartel

de toros

v el cartel

turistico
de toros

Cartel de MANOLO PRIETO,
que obtuvo el primer premio.

Por Gil Fillol

lucha por no advertir el esfuerzo fisico ni la violencia
patentes en todo pugilato, sacara la consecuencia de
que una corrida de toros consiste en situarse un hom-
bre, sin armas, frente a un animal de poderosa testuz
rematada por puntiagudas astas curvadas, a propdsito
para poderlas clavar en cada acometida. Nada mas.
La muerte del toro, el estoque, las banderillas, la
suerte de varas, etc., son accesorios de la lidia, sin
mas objeto que aumentar la agresividad de la fiera y
mermar sus facultades ofensivas. El espectador inge-
nuo debe admitir que cuando el torero levanta el
estoque a la altura del hombro, el toro esta ya fisica-
mente agotado o vencido.

La emocién de los toros—sigo hablando del ex-
tranjero—es el hombre ante el toro, no la lucha del
hombre y el toro, ni el juego artistico entre la habi-
lidad y la fiereza, segin nosotros lo entendemos. Todo
el espectaculo queda, en sintesis, limitado a los cuernos
agudos, la insignificancia del torero con un trapito en
la mano y ese gran espacio vacio y soleado. Eso es
para ellos una corrida de toros, la fiesta nacional espa-
fiola, como orgullosamente proclamamos nosotros...

Y ese ha sido el cartel de Manolo Prieto, elegido
en primer lugar en el concurso convocado por la Di-
reccién del Turismo. Un cartel turistico de toros, no
un cartel de toros.



Estoy. seguro de que aclarado el concepto en la
convocatoria, no se hubieran cometido tantos errores
por los concursantes. Cierto que el nombre del depar-
tamento organizador explicaba ya la finalidad del con-
curso; pero no hubiese estado de mas advertir que
no se trataba de anunciar las corridas de feria de Lo-
grofio, ni de ilustrar una revista taurina.

Para estos casos de propaganda entre expertos y
aficionados, para el cartel de feria y la portada de
E!l Ruedo, estaban archibién las estampas documen-
tales, algunas interesantisimas, expuestas en el salén
de Embajadores del Palace Hotel, con ocasidén del
concurso.

En la pintura clasica de toros—pintura que, como
es natural, contintla una tradicién, "representa una
escuela estética y cuenta con maestros notables—im-
porta sobre todas las cosas el documento. Se trata no
de exaltar la fiesta en si, sino de poner ante los ojos
un momento feliz, heroico o dramatico de la corrida.
Es un canto al valor, al arte, a la gracia, a la alegria
de los toros. Pero no es su publicidad.

Hace bastantes afios— alrededor de diecisiete—, or-
ganicé yo, desde la Asociacién de la Prensa madrilefia,
un concurso de carteles para anunciar su anual corri-
da benéfica. Tuve buen cuidado de advertir que sdlo
se admitirian carteles modernos; carteles del gusto

Cartel de LAU Y MIRALLES,
premiado en tercer lugar.

Segundo premio:
Cartel de JOSE BORT.

de la -actualidad publicitaria de entonces; no carteles
representativos, ni anecddticos, ni costumbristas, ni
realistas, segun se venia practicando por habito, que
yo no desaprobaba, pero me gustaba renovar o, por
lo menos, variar.

Fué un concurso importante por la expectacién pu-
blica y por la calidad de los trabajos presentados. En
este concurso turistico he visto todavia reminiscencias
de aquél, restos disimulados de aquella tentativa y
evocaciones y recuerdos de la tendencia predominante
entonces.

Sin embargo, yo no quedé muy satisfecho. Sentia
cierto remordimiento por haber inferido involuntaria-
mente un agravio a nuestro casticismo pictdrico en
materia tan nacional y tipica como las corridas de
toros. Me consolaba, no obstante, el rumbo humo-
ristico que habia tomado el concurso y la seguridad
de que el ensayo no prosperaria.

Asi ha sido, afortunadamente. El viejo repertorio
de l1a Litografia Ortega, de Valencia, sigue llenando los
muros de las ciudades espafiolas de pases naturales,
revoleras, estocadas y quiebros, todo cefiido y artis-
tico..., como ya no se ve mds que en los carteles. {Oja-
14 se hubiera conservado también esta tradicion en el
ruedo!



Pero eso estd bien «en los muros de las ciudades
espafiolass, no en los muros de las ciudades extran-
jeras.

Al extranjero, desconocedor de la fiesta, habia que
darle una version estilizada, sucinta y clarisima; en
dos tiempos, como exige todo cartel proselitista: pri-
mero, llamar la atencién, parar al viandante; segundo,
explicarle lo que es una corrida de toros.

No podra nadie negar que el cartel premiado de
Manolo Prieto llena esos cometidos: atrae y explica.
Atrae, con la fuerza luminosa del amplio redondel

Un aspecto de la Sala de Embajadores,

del Palace, donde se expusieron los car-

teles, en la que se ven obras de IBARRA,
DAVILA y BORT.

Carteles de MAMPASO y CAR-

DENAS, respectivamente, que

merecieron mencién honorifica
del Jurado.

resuelto en fulgurantes naranjas y amarillos para des-
tacar con mayor brio la silueta negra del toro, en pri-
mer plano, y la figurita policroma del torerillo, en 1il-
timo. Explica, porque reduce el concepto del toreo
a la versiéon genuina e intuitiva: el hombre ante la
fiera.

Cabia también explotar el tipismo en sentido gra-
fico pintoresco. Esos carteles folkloricos del Tirol, de
Escocia o de las islas Hawai, en los cuales interesa
menos el paisaje geografico que las monteras verdes
con plumas, las breves faldillas a cuadros y los des-




nudos de color de bronce apenas cubiertas las caderas
por haces de paja, eran un antecedente seductor. Ver-
daderamente, nuestro «traje de luces» puede competir
en originalidad y exotismo con cualquier indumenta-
ria pintoresca extranjera.

Bort, en su cartel del segundo premio, no ha des-
atendido este detalle, que queda a salvo con un torero
en primer término, habilmente cortado, luciendo es-
pléndida ctaleguilla» estilizada.

Pero aun faltaba asociar a la idea del cartel turistico
ese complejo subconsciente de «la espafioladas. Nos-
otros estamos obligados por educacién y buen gusto
a censurarla dentro de casa; mas no a combatirla en
el extranjero cuando se limita a deformar o exagerar

Estos dos carteles de CAR-

DENAS y GARCIA ORTEGA,

respectivamente, también

consigujeron sendas mencio-
nes honorificas.

Otra vista de la sala de exposiciones, enlaque, en-
tre otros, se ven carteles de EDUARDO VICENTE,
GONZALEZ MARCOS y TEODORO DELGADO.

costumbres espafiolas sin herir sentimientos ni ultra-
jar nuestra historia. En el aspecto de la propaganda,
se debe evitar la perfidia, pero no-la caricatura.

No sera cierto que en Espafia los caballeros obse-
quian a las damas con mandarinas, como acabo de
leer en un «magazine» belga; pero la falsedad es un
excelente reclamo para las frutas espafolas... Una vez,
en Paris, censuré a los hermanos Navarro—bailarines
aragoneses que ni siquiera hablaban francés, y que
daban al mismo espafiol un ruidoso acento baturro—
su extrafia presentacién en una revista coreogrifica
representada con gran éxito en el Casino. La gran
sala del teatro estaba adornada con mantones de Ma-
nila, panderetas y racimos de naranjas, en homenaje
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al dnico numero espaiiol que figuraba en el programa.
Los hermanos Navarro, después de bailar unas jotas,
con pafiuelo arrollado a las sienes, él, y ella con refajo
amarillo de mucho vuelo, salian, segin rezaba el car-
tel, «estidos de espafioles»; ella, de «manola», con
mantilla, peineta de tres pisos y un abanico enorme;
él, de torero, con un gorro de contrabandista, un cha-
leco de terciopelo con lentejuelas y una faja granate
de la cual.colgaban sobre el muslo gruesas borlas de
oro, al modo de los uniformes de gala de los generales.

Los hermanos Navarro me convencieron. Si hubie-
ran vestido el auténtico y razonado traje de luces,
es seguro que los mantones de Manila, las panderetas,
las naranjas y otros simbolos caracteristicos no col-
garian de los palcos, ya que aquel nimero bailable,
en la elemental psicologia del espectador francés, no
se hubiera concebido como espariol.

Faltaba al concurso un poquito de «espafiolada»: la
mantilla, los claveles, el gesto de la Dama de Elche,
el abanico, las castafuelas; todo eso, en fin, que el
confuso cartel de Lau y Miralles, tercer premio del
concurso, recoge en una especie de wmesa revuelta»
en la que sobresale un caricaturesco y gracioso lance
de capa sobre el pais del abanico.

Dada la finalidad del concurso, no cabia elegir otra
cosa, ni hacer otra cosa, entre el casi centenar de ad-
mirables trabajos presentados. Los tres premios son
excelentes de ejecucion, acreditan a sus autores de
buenos dibujantes... Pero podriamos sefalar algunos
entre los no premiados superiores en calidad o, por lo
menos, en primor técnico, en limpieza, en brillantez
de colorido, y especialmente en conocimientos tauri-
nos y fidelidad a la fiesta. En todo eso habia algunos
por encima de los seleccionados. Los habia también
de expertos en el tema que, sin ser artisticamente me-
jores, lo eran en cuanto a rigor y pureza de interpre-
tacién taurina.

Sé muy bien que los aficionados castizos no hubie-
ran coincidido en el fallo con el jurado calificador.
Y comprendo que las revistas profesionales no lo en-
cuentren tampoco acertado. Su misién informativa es
velar por la legitimidad de las corridas de toros, fun-
ciéon que comprende el comentario, la polémica, la
critica, el reportaje; pero sin tener nada que ver con
la divulgaciéon de la nombrada fiesta nacional, objeto
y fin del concurso. Las revistas atienden a un publico
competente, de especializados o sencillamente aficio-
nados e interesados en el esplendor y progreso del
espectdculo; el concurso se constrefiia a difundirlo,
a crearle ambiente turistico, a darlo a conocer de ma-
nera escueta y comprensiva, como en los carteles de
viajes, por ejemplo, se da a conocer Paris por el sim-
bolo de la torre Eiffel.

La verdadera finalidad era exponer ante el mundo
curioso y viajero el monumento humano mas fiel, pe-
culiar y representativo del temperamento espafiol. Po-
dra argiiirse que en ese plan no se ha elegido lo mejor;
pero no podra negarse que se ha elegido lo tnico que
habia. Todo. lo demas estaba moralmente fuera del
concurso convocado por la Direccién General del Tu-
rismo,



Barcelona y Madrid coinciden
simultineamente en la misma tarea

LA ENSENANZA
DE LA TECNICA PUBLICITARIA

Una feliz coincidencia viene a levantar los corazones
de aquellos que silenciosamente veniamos suspirando
por ver hacer algo practico en el manoseado tema de
dar prestigio y valor a una tan trascendental faceta
de los negocios modernos como es la técnica comer-
cial publicitaria, No cabe duda que es muy cierto
aquel aserto que asevera que la historia se repite. Si,
se repite, y desgraciadamente con muy parecidos ma-
tices. Con motivo de celebrarse actualmente el cente-
nario de la barcelonesa Escuela Especial de Ingenieros
Industriales, ha vuelto a reverdecer laureles una pu-
blicacién muy documentada que representa ser la his-
toria de los ingenieros industriales espafioles, y .en
ella vienen plasmados con sugestiva realidad los bal-
buceos de tal especialidad en los tiempos heroicos en
que tuvo que abrirse paso hacia la consecucién de un
reconocimiento general, que diera valor a las innega-
bles virtudes de una profesion por aquel entonces
sustentada por unos hombres con visién, que por
propia experiencia, y luchando contra la incompren-
sidn, la falta de interés y la inercia, fueron.acumulando
en forma de técnica fundamental las .aleccionadoras
experiencias arrancadas penosamente y con verdadera
vocacion precursora, de la diaria labor practica que
es la fuente sincera de las mayores ensefianzas. Por
fin, la realidad de los hechos, la irrefrenable y arrolla-
dora fuerza de la necesidad, fué allanando el camino
de los primeros ingenieros industriales, aquellos hom-
bres que sin nadie que les diera un titulo, pudieron
darlo a los demas. Se comprende que un proceso pare-
cido debieron seguir la mayoria de las especialidades,
que con el tiempo han conseguido los honores de con-
vertirse en carrera, Es muy posible que todo ello obe-
dezca a una razén muy humana y natural.

Y dentro de esta normalidad, entre lamentable y
necesaria, van naciendo, al compas de la evolucién
en los modos de vivir y desarrollarse la vida moderna,
técnicas y especializaciones que acusan una influencia
trascendental en la vida practica, pero que—segura-
mente dentro de aquel comentado periodo de incuba-
cién—se utilizan instintivamente, deformadamente, por
intuicién, por espiritu de asimilacién o simplemente
por seguir el reflejo de¢ estas mismas actividades ya
valorizadas en otros paises que ya tienen estabilizado
su uso.

Y de entre las muchas técnicas que pueden hallarse
actualmente emplazadas en el alba de su resurgir de-
finitivo, no hay duda que se halla la técnica comercial
publicitaria. Técnica intensamente utilizada, acreditada
Insensiblemente entre los industriales y comerciantes
espanioles, pero frecuentemente de un modo lamenta-
ble y perjudicial para la economia particular y general,
porque se emplea sin base, sin norma, casi podriamos
decir una técnica sin técnica, sin programa ni pauta,
solamente apoyandose o arrastrandose sobre los pobres
¥ desarticulados pilares de la apreciacioén intuitiva de
cada momento y de cada usuario, y movidos por un

Por Alberto Pazos

sentido reactivo o de copia, como réplica a lo que otro
competidor hace o pueda hacer. Pero eso no es lo 16-
gico, lo normal, lo eficiente. Todos podemos sentirnos
por un momento capaces de construir un puente; basta
echar un par de tablones largos sobre un riachuelo.
Todos podemos defender acaloradamente y en pleno
café una tesis. ¢Quién podria jurarnos que jamds
—poniéndose muy serio—se atrevié a diagnosticar y
hasta «recetar» el especifico, el ungiiento, el medica-
mento que tenia que devolver la salud a un familiar
o amigo? Sin embargo, es muy facil que ninguno de
ellos poseyera la técnica del ingeniero, del abogado
o del médico.

Hay mucho «curanderismo» en el terreno de la téc-
nica comercial, que comprende una trayectoria profun-
da y bien tramada a trayés del estudio de mercados,
ventas y publicidad, y es preciso, por lo tanto, que
por la influencia que en los negocios modernos tienen
tales tacticas, por el volumen de los dispendios inver-
tidos y por su repercusién en el éxito de las empresas,
se conceda mayor atencién a la estabilizacidén de unas
normas bdasicas, de unas ensefianzas experimentadas
sobre el propio terreno en que vivimos, porque con-
centrandose en su férmula de composicion una elevada
dosis de psicologia, es fundamental, es premisa indis-
pensable, estudiar las reacciones, los métodos, los re-
sultados sobre nuestro propio campo de actividad, sin
dejarnos alucinar por teorias fabulosas, desorbitadas
en seductores y sugestivos tomos extranjeros. NoO
somos contrarios—entiéndase bien—al intercambio de
ideas y al saludable plan de respirar aires de fuera,
sino contrarios a considerar tales normas enfocadas
y experimentadas en otras psicologias muy dispares
a la de nuestro publico, fundamentadas sobre unas
proporciones cuya variacién echan por el suelo sus
posibilidades, como la panacea que ha de solucionar
la necesidad de una técnica fundamental propia, cuan-
do en realidad—mal digeridas—Ile crean al usuario una
ilusion que luego al gastar su dinero se convierte en
desengafio y en desconfianza hacia la publicidad.

Existe un fendmeno de espejismo que desorienta y
perjudica. Se especula mucho en el sensacionalismo
que puede crearse artificiosamente alrededor de la téc-
nica de importacién. Existen muchos industriales y
comerciantes que aun creen que por el hecho de per-
manecer unos dias en Paris, Londres o Nueva York
pueden ya servirse ideas fantasticas y orientaciones
definitivas para su negocio, que es muy posible viva
de las ventas que efectua entre el tranquilo y apacible
vecindario de cualquier pueblecito de provincia.

Las innegables ensefianzas exteriores deben ser «des-
tiladas» y aclimatadas a través del matraz que repte-
senta una profunda experiencia arrancada de la acti-
vidad practica al servicio de los mas variados y hete-
rogéneos productos del pais, en constante observacion
de las muy especiales reacciones del mercado espaiiol.

(Pasa a la pdg. 42.)
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ESCAPARATES

Escaparate para bisuteria fina de los Almacenes

Loeb, de Berma (Suiza), proyectados y realizados

bajo la direccién del jefe de Decoracién ERNST
BERGER.

D EL

Un sobrio y elegante escaparate alusivo a la

Primavera, que ERNST BERGER ha creado para

los Almacenes Loeb, de Berna. En nuestra por-

tada puede apreciarse un detalle del gracioso
motivo central.



En Paris, y para la Semana del Guante, Hermés

ha presentado este original escaparate, en el que

el color de diversas pieles colgadas contrasta

con la fina obra realizada que se presenta en
primer término.

«The Horseplay of Love» es el titulo de este esca-
parate de Hermés, en el que se ve una paradojica
pareja de jinetes ataviados a la moda del siglo
pasado, cuyas cabezas son la del caballo, simbolo
de la Casa desde 1827, en que se fundo.

Otro escaparate simbodlico de la Primavera,
creado por ERNST BERGER para los Alimacenes
Loeb, de Berna (Suiza).



INSTALACIONES
COMERCIALES

OS5 ESCAPARATES
SU ILUMINACION

La iluminacién eleva al maximo el poder de atrac-
cion del escaparate. Permite al que -contempla los ob-
jetos expuestos captar rapidamente sus calidades, sus
detalles, su variedad.

Es bien conocida la necesidad de iluminar bien para
vender mas y mejor. Esta necesidad, imperante en el
comercio de todos los tiempos, ha venido sumando
experiencias—eéxitos, fracasos—que prometen en la
actualidad, con la ayuda de los poderosos medios que
la industria ofrece, establecer toda una técnica de la
iluminacién, de la cual nosotros expondremos aqui
concretamente la parte que se refiere a la iluminacién
de escaparates.

Cuatro aspectos esenciales presenta el problema;
cuatro puntos que debe satisfacer plenamente una
buena iluminacidn:

Luz suficiente.

Distribucién organizada y justa de la luz.

Evitacion de sombras, reflejos y deslumbramientos.

Coloracidén adecuada.

Los datos para determinar la cantidad e intensidad
de luz debera aportarlos légicamente -el experto en
luminotecnia, quien estd en posesion de los medios
cientificos suficientes para establecer el necesario
cédlculo. Estos datos estaran basados en las dimen-
siones del escaparate, en el emplazamiento del esta-
blecimiento y en el tono de los objetos a exponer.
En la mayoria de los casos es el instalador, cuando
no el propietario del negocio, quien dispone el niimero
y la potencia de las lamparas. La posesion de una
larga experiencia puede permitirles resolver con bsas-
tante acierto; pero el error por exceso o por defecto,
del que sélo puede librarse el técnico especialista,
puede dar al traste con los mejores propositos.
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Por Manuel Lépez Gallego

(Ilustraciones del autor):

Demostrada la importancia de este aspecto del pro-
blema, traemos aqui algunos datos concretos sobre
luminosidad, intensidad y nimero de lamparas, con-
feccionados por el ingeniero de «Philips», J. Candau,
y publicados en la revista Eralages et Magasins, que
consideramos por demés interesantes, ¥ que pueden
servirnos de ejemplos para la resolucién de muchos
casos dificiles.

En el primer cuadro estd indicada la luminosidad
expresada en lux.

CUADRO 1

EMPLAZAMIENTO DE LA TIENDA

GRAN CIUDAD TUDAD PEQUERA | PUEBLO

MATIZ £, 2l.81.2].2l.8].3
PELOSOPIELOS| 22 | &% | &3 2R (2% iEF |2
EXPUESTOS | 5% |GE|GE|GE |55 |SE|SE
13 o I 13 o 123 <

(=% - =3 (=%

Claro.......... 500 { 300 | 200 | 300 | 300 200 | I00
Mediano.......|1.000| 450 | 300 | 450 | 300 300 { 150
Oscuro........ 1.500 | 600 | 400 | 600 | 400 | 400 | 020

La potencia eléctrica en relacidn a las dimensiones
del escaparate queda expuesta en el cuadro nimero 2.

CUADRO 2

POTENCIA DE LAS LAMPARAS A INCANDESCENCIA

PROFUNDIDAD NECESARIA POR METRO DE VITRINA PARA UNA
DE ALTURA DESDE EL FOCO AL SUELO DE LA VITRINA
ESCAPARATE
Menos de 1 m. Ia3m. Mais de 3 m.
Menos de 1,5m...| 200 W 300 W 600 W
Miasder,sm...... 300 W 500 W 750 W




Y en tercer lugar aparece su reparto justo de luz,
formulado segiin valores obtenidos por instalacidon de
lamparas fluorescentes de 40 W; por ejemplo, «Philips»
T 40 de 1,20 m. de longitud, con sus reflectores co-
rrespondientes.

CUADRO 3
DIMENSIONES DE ESCAPARATES
lgglfll}ﬁ? Iluminacidn
Altura Profundidad Ancho

Metros Metros Metros de limparas Lux
0,50 0,50 1,22 3 2.300
2,44 3 2.900
1 0,50 1,22 3 1.900
2,44 3 1.600
1 1,22 6 1.600
2,44 6 2.200
1,25 0,50 1,22 3 700
2,44 3 1.000
3,66 3 1.100
1 1,22 6 1.200
2,44 6 1.700
3,66 6 1.900
1,50 0,50 1,22 3 450
2,44 3 700
3,66 3 8oo
1,50 1,22 10 1.200
2,44 10 1.800
3,66 10 2.100
2,50 2 2,44 13 1.200
3,66 13 1.500

Hasta aqui lo que se refiere a la intensidad o al
volumen de luz necesarios. Pero esta Iuz ha de ser
repartida uniforme y convenientemente, con arreglo a
un prop6sito y utilizando determinados recursos.

El procedimiento general adoptado hasta la apari-
cion de la lampara fluorescente era el de los reflecto-
res: aparatos colocados a lo largo de la linea del esca-
parate, empotrados en el tablero del techo o suspen-
didos del mismo, y dispuestos para que sus focos
luminosos, cruzidndose, crearan en el centro del esca-
parate una masa de luz que cayera sobre todos los
objetos (fig. 1). Siendo bueno el procedimiento, natu-
ralmente, encerraba defectos—el tono siempre amari-
llento de la luz, poco favorable para muchos articulos,
y los escasos recursos decorativos que ofrecia—, que
la luz fluorescente ha venido a resolver. El uso de este
nuevo medio de iluminacidn, ademas de ser, a la larga,
mas barato, permite cubrir con garantias de éxito los
objetivos practicos y ornamentales que impone el es-
caparate, por lo que ha sido acogido con entusiasmo
¥ adoptado en la casi totalidad de los comercios.

Veamos ahora de qué modo se lograra repartir la
luz de forma racional y efectiva, es decir, para que
todas las partes visibles de los objetos expuestos que-
den iluminados. Tomando como base el procedimien-

to de la luz fluorescente, un primer sistema, eficaz,
de buen efecto dptico, es el que consiste en colocar
una linea de luz—una o mas filas de lamparas—en
el angulo que forma el techo del escaparate con la
luna del mismo, proyectando los rayos luminosos por
medio de pantallas hacia el interior y hacia abajo (figu-
ra 2). El angulo luminoso asi formado bafa por igual
los objetos por sus caras superior y anterior, y sélo
deja una zona poco iluminada—sdlo por reflexiéon—,
que si bien no afecta a la visibilidad de los objetos, no
produce en el conjunto del escaparate la sensacion
de ¢caja luminosa» que es de deseai, Este defecto
puede ser corregido por la colocaciéon de una segun-
da linea de luz en el angulo inferior del mismo lado
(figura 2).

Otra forma mas prodigada, de tan buen efecto como
la anterior, es la colocacién de las lamparas en filas
sobre el tablero del techo. Este sistema exige la colo-

Fig. 1.

Colocacién de reflectores empotrados
en un bisel que se practica en el techo
para mejor direccién de la luz,
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cacién de difusores celulares, o algin otro medio se-
mejante, al objeto de ocultar a los ojos del espectador
la visidén directa de las lamparas y a la vez tamizar
mas la luz. De este modo se consigue la sensacién
de techo luminoso, con pequefios angulos de sombra
casi imperceptibles y totalmente inoperantes (fig. 3).

Algunos otros sistemas se ofrecen para colocacién
de las lamparas. El ingenio del decorador puede pro-
ducir buenos y. variados efectos; pero todos ellos,
para ser efectivos, habran de llenar los requisitos
esenciales que determina una buena iluminacién. En
cualquier caso, hay que evitar que los rayos lumino-
sos lleguen directamente a los ojos del que observa;
esto produciria un deslumbramiento molesto y poco
favorable al cometido comercial del escaparate. Para
conseguirlo esta especialmente indicada la adopcién
de pantallas, difusores, bandas de tela, etc.; es decir,
cualquier medio que pueda ocultar el foco de donde
procede la luz. Hay que pensar que, si consideramos
que la luz es especialmente atrayente, un foco lumi-
noso dentro de la vitrina nos hara .apartar instintiva-
mente la vista de los objetos, con el consiguiente peli-
gro de olvidar su presencia. Hay que evitar asimismo
que se produzca acumulacién, exceso de luz, que de-
colora y anula o reduce muchas calidades de objetos,
rebajando su atractivo, o bien produce reflexiones ex-
cesivas e inadecuadas en articulos de por si brillantes.
Es conveniente, en fin, establecer ante el escaparate
una zona de sombra que circunscriba la luz al interior
del mismo, para lo cual se evitara iluminar la cornisa
de la portada, o bien se hara con especial cuidado,
de forma que la luz colocada en este lugar no produzca
reflejos en el cristal del escaparate, que ocultarian la
visién del interior, y, desde luego, hay que abstenerse
de colgar lamparas o globos, como se hacia afios atras,
con el propdsito de que sirvieran de reclamo, pero
que con la estructura de las actuales portadas produ-
cirian mas perjuicios que beneficios.

Venimos refiriéndonos en estas notas a la-luz fluo-
rescente, gencralmente adoptada en estos momentos
por sus buenos resultados; pero que en medio de sus
virtudes incluye un serio inconveniente, si bien ya
la industria ha venido a solucionarlo: el color. Ciertos
objetos, por su coloracién, por la sustancia de que
estan hechos, por su delicada materialidad, necesitan
una iluminacién mas adecuada que los realce o los
muestre en toda su viveza. La luz de tipo fluorescente
que se viene usando proporciona un tono frio, excesi-
vamente blanco, que estando en contradiccién con la
naturaleza de algunos articulos del comercio, en es-
pecial los de pasteleria, articulos alimenticios no en-
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vasados, etc., hace de su vista un efecto desfavorable.
En estos casos se impone la aplicacién del color en
la luz.

Otras veces es la composicién decorativa o publi-
citaria del escaparate la que necesita del color para
conseguir la sugestién que se propone. La industria
nos ofrece hoy la posibilidad de lograr excelentes so-
luciones con el uso de lamparas fluorescentes de co-
lores; en el mercado ya existen los tonos rojos, verde,
dorado y azul. Y aqui viene la cuestién eminentemente
técnica de dilucidar qué tipo de lampara corresponde
a cada especie de articulos. Utilizaremos de nuevo datos
del ingeniero J. Candau, que nos ofrece un cuadro
en extremo interesante, ejemplo de la utilizacién de la
luz coloreada segun la naturaleza de los objetos a ilu-

CUADRO 4

Naturaleza Iluminacion general | Iluminacién localizada
de los objetos expuestos por por
Carnes. Lamparas fluores-

centes (blanco
dorado) o in-
candescente.
Alhajas de plata o |Lamparas fluores-{Lamparas a vapor
de platino. centes luz del de mercurio o

dia. lamparas  in-
candescentes
con reflector. -
Pan, pasteles. Lamparas fluo-
rescentes blan-
co dorado.
Conservas y bo- |Lamparas fluo-|{Lamparas incan-
tellas. rescentes blan-| descentes con
co. reflectores.
Ropas de sefiora. |Lamparas fluo-
rescentes blan-
co dorado.

Ropas de caba- [Lamparas fluores-

llero. centes blanco.
Aves. Lamparas fluores-
centes blanco.

Observemos que este grafico se refiere al tono de
luz mas conveniente de manera general; asimismo
vemos cémo utiliza distintos tipos de luz para mayor
perfeccionamiento del sistema.

En algunos casos sera de gran utilidad mezclar en
el mismo espacio luz fluorescente e incandescente, y
emplear proyectores o reflectores supletorios, a fin de
dirigir un foco luminoso adicional sobre una parte
del escaparate o sobre un determinado objeto. Algu-
nos efectos decorativos especialmente interesantes po-
dran ser logrados por este procedimiento mixto que,
sin afectar a la instalacién general, fija de ordinario,
proporcionara al escaparatista. ttiles y variados recur-
sos para su trabajo.



Puede ocurrir que sea necesario colocar en un mis-
mo escaparate articulos de distinta naturaleza, con
calidades materiales de distinta indole. A unos la luz
fluorescente los beneficiara, y para los otros estara
indicada la incandescente; o bien sera buena la luz
fluorescente para ambos, pero cambiando de color a
zonas. Se hard entonces necesario—en escaparates de
extension lineal considerable—adoptar un régimen
mixto, y, por lo tanto, un dispositivo especial. Tam-
bién seria conveniente, sobre todo en establecimien-
tos en que se expenden mercancias muy variadas, mo-
tivo que obliga a ir exponiendo a intervalos de tiem-
po—cada mes, cada quince dias—las distintas varie-
dades de articulos en existencia, aplicar instalaciones
de dos tipos: una general, con la luz mas a proposito
para iluminacidn del espacio, y otra especial, suscep-
tible de ser cambiada o modificada facilmente, y que
actuara de un modo particular en la medida que la
variacion de la exposicién vaya exigiendo.

En algunas modernas instalaciones italianas se uti-
liza un curioso y original dispositivo de iluminacién
ajeno a la luz fluorescente. Sobre un eje central, una
varilla metalica que cruza a lo ancho el escaparate,
hay dispuesta una serie de reflectores de forma co-
nica, montados sobre brazos articulados de forma que
pueden adoptar multiples posiciones. Esto permite
iluminar la bandeja del escaparate desde todos los
angulos posibles, e incluso operar con distintos co-
lores.

Algunas otras particularidades. se ofreceran, sin
duda, en este aspecto de la iluminacién y la colora-
cion de la luz, tantas y tan diversas como multiples
son los casos que se presentan al artista instalador;
pero, de momento, sdlo nos referiremos a principios

Fig. 3.

Instalacién en el techo de lamparas fluo-

rescentes ocultas por el sistema de di-

fusores casetonados, de latén, aluminio
o plastico.

Fig. 2.

Luz proyectada desde los angulos exte- -

riores ocultando a los ojos las fuentes

de luz. Se emplean en este caso lAmparas
fluorescentes con pantallas.

generales, pautas que daran de seguro resultados po-
sitivos. El decorador es el encargado de imprimir una
personalidad caracteristica a la aplicacién de estos
principios basicos en cada caso, para evitar una per-
niciosa estandardizacion.

Hay que poner de relieve en este punto un factor
de distinta naturaleza a la de los elementos luminicos,
pero que coopera grandemente con la luz, el color y
el espacio en la consecucion del escaparate perfecto.
Es éste el material con que se construye el escaparate
en su doble aspecto de color y sustancia. La super-
ficie de estos materiales, tersa o absorbente; de tonos
claros, luminosos o vivos, fuertemente coloreados,
ejercera una influencia poderosa cuando se trate de
reflejar, absorber o teflir con su presencia los rayos
de luz que descienden sobre los objetos expuestos.
Maderas, telas, marmoles, vidrio y tantos otros mate-
riales a nuestra disposicién, ofrecen caracteristicas
particulares intrinsecas, con las que se podrin obte-
ner soluciones distintas y satisfactorias.

Asi, pues, a la aplicacién de los cdlculos de cantidad,
intensidad, disposicién y coloraciéon de la luz habra
que afiadir una especial seleccidn de los materiales
que entren en la construccion del escaparate, para to-
talizar las virtudes que este debe tener.
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LA REMUNERACION DE

LOS BOCETOS

Por Francisco Martinez Chaves

No sé a qué se dedicara usted,
amable lector; pero estoy seguro
que cualquiera que sea su profe-
sién, la ejercera. para ganarse la
vida, si no ha tenido la suerte de
que otros, con anterioridad o cual-
quier circunstancia afortunada, le
hayan evitado tan incomoda e im-
periosa necesidad. Pero si tiene la
desgracia de ser dibujante publici-
tario, habra tropezado seguramen-
te con algtn cliente incapaz de com-
prender que usted trabaja para
vivir, y que le habra considerado
como un algo de dominio ptblico,
que no solamente vive para traba-
jar, sino que ademas su misién
consiste en esperar poder servirle
cuando lo necesite.

Esto exactamente me ha ocurri-
do hace poco tiempo, y como, no
obstante el esfuerzo realizado, no
pude convencer personalmente a
mi cliente de que sus «altruistas»
convicciones no eran normales,
hubo de intervenir un juez para
adaptarle.a la realidad.

Como mi buen amigo Melen-
dreras, director de ARTE COMER-
clAL, ha considerado mi caso in-
teresante para la Revista, acepto
agradecido su - invitacién para re-
ferirselo a ustedes.

Un buen dia, mejor dicho, un
mal dia, el sefior X, en un rasgo
de prodigalidad, me confié la reali-
zacién de unos trabajos, convinien-
do la ejecuciéon previa de los co-
rrespondientes bocetos. Pero ya no
volvi a saber nada sobre ellos, a
pesar de escribirle en dos ocasio-
nes interesindome por el estado
del asunto, hasta cuatro meses des-
pués, cuando decidi pasarle fac-
tura por el importe de mis hono-
rarios. Entonces me dirigié un es-
crito anunciandome su propdsito
de no abonar cantidad alguna por
los bocetos realizados, por consi-
derar que esta clase de trabajos no
daban derecho a retribucién cuan-
do no conseguian la aprobacién. Ni
aun advirtiéndole de que daria es-
tado judicial a la cuestién pude
hacerle abandonar swactitud.

Seguramente, el sefior X no dié
crédito a mi conminacién, acostum-
brado a la pasividad habitual con
que los dibujantes responden hoy
—quiza se hayan producido siem-
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pre lo mismo, y por ello ocurren
estas cosas—a los maultiples atro-
pellos de que son objeto. Pero si
el sefior X hubiese sabido que su
dibujante era abogado en ejercicio,
también seguramente habria evi-
tado la interposicién de una de-
manda ante los Tribunales.

Como abogado, me ruboriza un
poco dedicar estas lineas a una
cuestién juridicamente tan simple;
pero como la posicién de mi obse-
sionado «cliente» no es exclusiva,
por muy asombroso que parezca,
y he sido requerido para ello, daré
algunos detalles del asunto con la
idea de salir al paso de tan des-
considerada actitud para los inte-
reses profesionales de los dibujan-
tes espafoles.

Fundamentando los hechos de la
demanda interpuesta, invocaba los
articulos 1.542 y 1.544 deb Cddigo
civil sobre arrendamiento de servi-
cios, aplicables, seglin reiterada ju-
risprudencia—sentencias del Tri-
bunal Supremo de 16 de febrero
de 1935, 18 de enero de 1941, etc.—
a los prestados por personas que
ejercen profesiones liberales, citan-
do ademas las sentencias de 25 de
enero de 1909, 27 de diciembre
de 1915 y 15 de diciembre de 1917,
que entienden hay precio cierto,
aun cuando no se pacte previa-
mente, siempre que la remunera-
cién sea conforme a la equidad.
Para mejor ilustrar el caso, se me
admitié un informe sobre las cir-
cunstancias en que se desenvuelve
la publicidad en Espaiia, y dentro
de ella el dibujo publicitario, pre-
tendiendo al referirme a ellas evi-
tar que en mi calidad de dibujante
pudiera ser equiparado a las Agen-
cias de Publicidad o Casas de” Ar-
tes Graficas, y tenerse en cuenta,
con perjuicio para mi pretension,
la injusta, desleal y lamentable cos-
tumbre de ciertas empresas que ob-
sequian absurdamente a sus clien-
tes, por si fueran poco los des-
cuentos que les ofrecen, con crea-
ciones y dibujos cuya obtencién re-
percute gravemente en su presu-
puesto de gastos.

He aqui mi informe:

«Las Empresas de Artes Graficas
y las Agencias de Publicidad, que
nunca deben confundirse con los

dibujantes, trabajan en dura com-
petencia. Por ello, y para conseguir
operaciones, generalmente de esti-
mable valor . econdémico, ofrecen
gratuitamente no sélo proyectos,
sino también dibujos, que realizan
dibujantes a sueldo de las mismas
o son encargados a dibujantes in-
dependientes, que, naturalmente,
siempre cobran sus trabajos, ya
sean bocetos, ya sean originales.

»Cuando estas empresas ofrecen
creaciones gratis a sus clientes—lo
cual es un dicho mas que un he-
cho, porque normalmente cargan
después su valor en el presupuesto
total—, -compitiendo deslealmente
con los dibujantes, el valor de las
mismas, parte de sueldo correspon-
diente u honorarios, es un riesgo
de su negocio que corren volunta-
riamente para facilitar operaciones
que, desde un punto de vista eco-
noémico, difieren considerablemente
del precio de un dibujo.

»Pero un dibujante no puede
arriesgar el valor de un boceto
para tener la probabilidad de con-
seguir cantidades tan irrisorias
como lo son los precios que se
abonan corrientemente por los di-
bujos definitivos, no obstante su
utilidad practica. Sobre todo, si se
tienen en cuenta las siguientes cir-
cunstancias:

»1.% Que la realizacién del bo-
ceto o proyecto es, dentro de la
fase general de ejecucioén, la etapa
mas dificil y fundamental.

»2.% Que normalmente se encar-
gan bocetos para un mismo asunto
a varios dibujantes, sin que ellos
lo sepan, lo cual alambica sus po-
sibilidades de éxito y les coloca en
situacién de concurso involuntario.

»3.2 Que aprobandose necesa-
riamente sélo alguno de los boce-
tos realizados por los distintos di-
bujantes, estd en el animo de quien
encarga los trabajos que solamente
uno de ellos vera recompensado su
esfuerzo.

»Consecuencias de la competen-
cia desleal de las empresas citadas
es el quebranto economico que pa-
decen los dibujantes, necesariamen-
te obligados a trabajar a precios
mddicos, para retener a sus clien-
tes y subsistir. Pero si triste cosa
es trabajar a precios injustos, mas



lo es trabajar gratuitamente, como
pretende absurdamente el sefior X,
porque trabajar en sentido profe-
sional y gratuidad son términos
irreconciliables.»

Refiriéndome ahora a la prueba
entre otras propuestas, admitidas
y practicadas, solicité se oficiase a
la Asociacién de Dibujantes y al
grupo de Dibujantes del Sindicato
Provincial de Actividades Diver-
sas para que dictaminasen sobre la
legitimidad y cuantia de lo recla-
mado, y como puede ser intere-
sante, transcribo casi textualmente
los sendos dictamenes.

DICTAMEN DE LA ASOCIA-
CION DE DIBUJANTES

»Correspondiendo a su oficio de §
del corriente, tenemos el honor de
dictaminar a los efectos oportunos
sobre los extremos que en él se in-
dican.

»En principio, los dibujantes, como
artistas, gozan de plena libertad para
determinar la oportunidad y cuantia
de sus honorarios, que dependen esen-
cialmente de la especialidad de su
trabajo y de su prestigio profesional.

»No obstante, es costumbre entre
profesionales percibir honorarios por
toda clase de creaciones que supon-
gan un esfuerzo de realizacion ma-
terial e intelectual, ranto si se trata
de bocetos previos como de dibujos
definitivos. Esta Asociacion siempre
ha considerado como un acto de
competencia desleal la prestacion gra-
tuita de servicios profesionales.

»Tratdndose de bocetos, como en el
presente caso, y con ello hacemos re-
Sferencia al segundo extremo sometido
a nuestro dictamen, su precio suele
fyarse atendiendo al que hubiese co-
rrespondido a los dibujos definitivos
si se hubiesen realizado, siendo fre-
cuente fijarlo en un 30 por 100 de
éste. Teniendo en cuenta estas con-
sideraciones, estimamos moderados en
extremo los honorarios que en la
Sfactura que se nos remite—y que ad-
juntamos con el sello de nuestra en-
tidad—fiju D..»

DICTAMEN DEL SINDICATO

«Correspondiendo al escritode V. 1.,
relacionado con los autos del juicio
verbal que se sigue en ese Fuzgado a
wnstancia de don Francisco Martinez
Chaves, este Sindicato debe informar :

»1.9 - Es justo y correcto cobrar
los bocetos encargados a dibujantes
profesionales cuando los trabajos de-
Sfimitivos no llegan a realizarse por
deseos del contratante.

»2.° Este Sindicato considera di-
Jicil valorar de una manera taxativa
el importe de los trabajos ejercitados
en profesiones liberales, teniendo en
cuenta que en las mismas, y mds
concretamente en la de dibujantes,

(Pasa a la pdg. 46.)

Quién es...

GABRIEL
ARTIACH

Hoy traemos a estas columnas una relevante personalidad del
mundo industrial y comercial de nuestra patria: Gabriel Artiach,
un hombre impar, -que mantiene con pulso seguro el desarrollo
de multiples industrias, y que constituye un ejemplo vivo del mo-
derno capitdn de industria, emprendedor, despierto a nuevos ho-
rizontes y siempre propicio a abrir nuevas fuentes de riqueza.

Una brevisima sintesis de sus actividades nos dira mas que todos
los adjetivos que empleemos, por justos y merecidos que sean.
Un pequefio obrador de galletas instalado hace treinta y cinco afios
en un modesto local de la calle Garcia Salazar, de Bilbao, de 84 me-
tros cuadrados, en el que se comenzd a trabajar con un maestro,
dos operarios y un pinche, ha llegado a convertirse por obra de
Gabriel Artiach, con un esfuerzo constante y salvando toda clase
de dificultades, en la que, seguramente, es la mas importante
factoria del ramo, con sus modernisimas y eficientes instalaciones,
que ocupan 28.000 metros cuadrados, en las que trabajan mas de
600 obreros, con una produccién diaria, normal, de 18.000 kilos
de galletas, que cuando es necesario pueden llegarse a duplicar.

Gabriel Artiach fué un auténtico precursor y un vidente al implan-
tar en su negocio y en nuestro pais una nueva politica comercial,
que era algo insdlito entonces: la politica del articulo de marca,
de una calidad y precio uniformes, dados a conocer al publico por
medio del gran aliado de la marca: la publicidad.

La tenacidad, la fe en ese nuevo concepto comercial, muchos afios
de trabajo y de economias personales, la virtud del ahorro, en fin,
dieron cima a la obra que tanto enorgullece a Espafia, y que en el
afio 1941 tuvo el honor de recibir el titulo de «Empresa ejemplar»,
porque Gabriel, con sus hermanos Gerardo y José, proceres de la
industria, supieron ademas ribetear sus figuras de hombres de em-
presa, con un sentido social caballeroso y humanitario.

Consciente del gran valor de la publicidad, con la inapreciable
colaboracién de nuestro primer técnico publicitario—hemos nom-
brado a Prat Gaballi—, funda O. E. S. T. E., la empresa de publi-
cidad de tan bien ganado prestigio, y de la cual es presidente.

No paran aqui sus inquietudes, y volvemos a encontrarle en la
presidencia de «Gama, S. A., Factorias Cantdbricas de Utensilios
del Hogar»; en la vicepresidencia de «Fundiciones Sagarduy», y
también, con sus hermanos, constituye la «Inmobiliaria Artiach, S. A.»

Este es Gabriel Artiach, hombre polifacético, creador e impulsador
de negocios, que ha sabido dar al publico desde el primer momen-
to—y ésta es la razén mas poderosa de su triunfo—productos hon-
rados; productos que han batido con fortuna toda competencia
extranjera, y que bien ganados tienen el titulo de productos nacio-
nales, no sélo por su origen, sino también por encontrarse en los
mas apartados rincones del suelo patrio.

Hombre de disciplina y sensible de corazén, Gabriel Artiach sabe
mantener el orgullo de un apellido que es garantia de honradez,
seriedad, eficacia y comprensién.
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LOS NEGOCIOS Y SUS PROBLEMAS

UNA SECCION DE <ARTE COMERCIAL» REDACTADA POR

JAIME VICENS CARRIO,

de la Academia de Ciencias Econémicas y Financieras.

El control de existencias
en negocios de

hendas multiples

El almacén general.—Todo
negocio montado a base de una
cadena de tiendas, mas o menos
extensa, requiere constituir, bien
en forma independiente, bien cen-
tralizandolo dentro de una tien-
da—la que mejores condiciones
reiina—, un almacén que podemos
llamar almacén central y del que
dependen todos los aprovisiona-
mientos de las tiendas, entendiendo
por ello tanto el mostrador de las
mismas como los almacenillos de
que puedan disponer.

Esta centralizacion es tan rigu-
rosa que, sin descartar la convenien-
cia de que muchas veces las diver-
sas tiendas reciban envios directos
de material, desde el proveedor u
origen, la documentacién no obs-
tante y la entrada de tales envios
se localiza en el almacén, central a
los efectos administrativos, hacien-
do entonces un traspaso «pro forma»
para situar el género realmente al
local donde ha ido. Decimos esto
para dar una idea concreta de que:

—Este almacén central es la
fuente #nmica autorizada de recep-
cién de-género para el negocio y
de .transferencia a la cadena de
tiendas.

—DPor este sistema es posible
establecer el primer control general,
tanto desde el arribo del género
como de su redistribuciéon a las
diversas tiendas, de forma que los
datos de entradas en ellas deberan
coincidir con las de salidas del al-
macén central, siendo imposible fil-
traciones o faltas sin que queden
advertidas autométicamente.

—Un sencillo fichero, cuando
menos cuantitativo, cuida de llevar
cuenta y razén de las existencias,
previa anotacion de entradas y sali-
das. La existencia es permanente
y basta, sin previo aviso ni orden
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preestablecido, comprobar a cual-
quier hora “determinadas partidas
cuya existencia real debe coincidir
con la de las fichas. Este solo me-
canismo de control tiene tal valor
preventivo, que desarticula por su
bondad muchas tentativas malin-
tencionadas.

—Para completar el cerco que
hace imposible la existencia de fil-
traciones y abusos inadvertidos, hay
que partir de la base que:

a} el almacén debe ser lugar
cerrado e inaccesible al personal en
general;

b) hay queresponsabilizar a una
o dos personas—mejor una que
dos—, de manera que pueda res-
ponder de lo que alli sucede por
ser el dnico que interviene en el
recinto;

¢} debe partirse de la base de
que todo movimiento de material
debe ser objeto de requerimiento
a base de comprobante. Toda en-
trada tendra su albaran, y-si el
proveedor no lo entregara, se ten-
dra un talonario a mano para con-
feccionarlo. Toda salida tendra, o
bien su bona de demanda, o su
albaran de recepcién que la res-
palde;

d} al final de la jornada se to-
talizara el resumen de movimiento
de entrada y salida por los dife-
rentes articulos, medidas, etc., y
para las salidas, una vez resumidas,
tendra efecto un solo asiento glo-
bal . por ficha, gbteniéndose segui-
damente la exiStencia del dia. Es
condicion indispensable tener el
fichero al dia.

e) para mejor facilidad de ma-
nejo, los articulos de por si o los
lugares y elementos que los con-

tengan estaran marcados o epigra-
fiados, coincidiendo su denomina-
cidon con la que ostente la ficha en
el fichero.

El control de cada tienda.—
En las lineas anteriores ha que-
dado expuesto el plan de control
del almacén general y al mismo
tiempo la idea que debe presidir el
control de toda suerte de almacén
o almacenillo.

Cuando descendemos al estudio
de cada tienda, podemos considerar
a ésta en su totalidad como otro
almacén, de manera que se verifica
la siguiente igualdad:

Las entradas provenientes del
almacén central, menos las ventas
y las salidas en concepto de devo-
luciones, mas las entradas por de-
voluciones de clientes—también pa-
sadas por el tamiz del almacén ge-
neral—seran igual a las existencias,
cuya coincidéncia entre ficha y rea-
lidad es el ideal perseguido.

Pero se comprende que este
control resulta un tanto laborioso
y a largo plazo, por cuanto soélo es
factible cuando se efectia un in-
ventario real y meticuloso de las
existencias de la tienda.

Hay que pensar, pues, en un
control mas inmediato que nos per-
mita advertir a tiempo cualquier
anomalia. Se trata simplemente de
un problema en el que precisa di-
vidir dos -aspectos: mostrador y al-
macenillo.

En efecto, en toda tienda figura
algo asi como un almacenillo ins-
talado en la trastienda y que es la
fuente de suministro inmediata para
las anaquelerias al servicio del mos-
trador.

Deberia partirse de los siguientes
principios:



a) Considerar esta trastienda y
a todos los efectos, como un autén-
tico almacén, y, por consiguiente,
responsabilizar a una persona para
que cuide del manejo del género
alli depositado, tanto si debe reti-
rarse directamente para la venta
como si precisa pasarlo a la tienda
en calidad de reposicion de los
anaqueles.

b) Instituir las fichas de exis-
tencias—aqui mas que en- fichero,
en portafichas colgantes—para que
cualquier movimiento pueda inscri-
birse simultdneamente, sacando la
existenciapermanente,independien-
te de la que pudiera producirse en
los anaqueles del mostrador.

¢) Instituir para uso de cada
uno de los dependientes una espe-
cie de libreta pautada, de paginas
columnarias, encabezada cada co-
lumna con la denominacién y me-
dida de los diversos articulos. En
tal libreta y en el lugar correspon-
diente anotara el vendedor, venta
por venta, la referencia del niumero
talon de la venta y las piezas, me-
tros, etc., vendidos. Al final de la
jornada se sacan las sumas de estas
libretas y se pasa a una libreta ge-
neral que contiene el inventario ini-
cial—del mostrador—, las sucesivas
entradas desde el almacenillo y las
salidas cotidianas por ventas, sa-
candose diariamente el saldo o exis-
tencia, facilmente comprobable con
la realidad. El hecho de referenciar
el nimero del taléon de venta tiene
por objeto hacer imposible todo
fraude o hurto, si hacemos que el
numero del talén sea el que co-
rresponde al numero de registro
progresivo de operaciones en la
caja registradora, que, como se sabe,
puede funcionar para inscripciones
al contado y a crédito. Para hacer
factible esta parte del control se
requiere;

—instituir el albaran de venta;

—pasarle por la registradora;

—adquirir y poner en uso una

registradora, si no se dispone
ya de ella.

—Un artificio que evitaria la exis-
tencia de los indices de registro por
dependiente preconizados en el
apartado ¢) seria el guillotinado en
tiras horizontales de una copia en
mas de los albaranes de venta, en
cuyo caso las tiritas resultantes po-
drian clasificarse por articulos, me-
didas, etc., afines, facilitando asi la
reunion homogénea para hacer la
rebaja de la existencia permanente
del mostrador.

—Con objeto de escribir lo me-
nos posible y de facilitar un ma-
Ximo la tarea administrativa, pueden
tomarse, entre otras, dos precau-
ciones importantes:

1.® La de simplificar las deno-
minaciones de los articulos por una
codificacién numérica.

2% ILa de disponer, si es del

caso, de albaranes de venta que
lleven ya impresos los principales
epigrafes que son objeto de venta
en el noventa por ciento de casos.

Estas sugerencias, breves en su
exposicidn, pero densas en conte-
nido y en ideas practicas, no ima-
ginadas, sino existentes y actuantes
en otras empresas, Creemos que
seran suficientes para poder enfocar
con éxito el espinoso control de las
existencias.

Véase que hemos abarcado el
control rotal. Pero el problema tie-
ne sus fases y puede ser logrado
paulatinamente y hasta fracciona-

riamente. Se empieza por el alma-
cén general y se asegura su perfecto
funcionamiento. Con esta experien-
cia se continda con los almacenillos
de las tiendas, hasta asegurar tam-
bién su funcionamiento perfecto.
Y a veces la economia nos impone
pararnos aqui. En otros casos puede
proseguirse hasta el control de las
existencias en mostrador, caso éste
mas laborioso y complejo, cuya
puesta en practica debe ser avalada
por la necesidad ineludible o por
un redimiento que pague sobrada-
mente las molestias y el gasto del
control.

los fisiécratas.

de la otra pierna.

EL ANSIA DE HACER NEGOCIO

Hemos vivido unos afios de fiebre en materia de «negocios».
Pero séanos permitido salir en defensa de esta digna palabra
«negocio» y dejar bien sentado que muchos «negocios de aque-
llos» no eran sino especulacién indigna, estraperlismo, maquina
fraudulenta de hacer dinero y de arruinar las buenas costum-
bres comerciales, la confianza de los mercados consumidores y
minar la base de la auténtica riqueza mercantil.

No es que aquellos tiempos hayan pasado. Pero, afortuna-
damente, muchos de los llamados—mal llamados—comerciantes
estan pasando la dura prueba del tamiz a que los somete la nor-
malizacién paulatina de ciertos aspectos del comercio.

Y ya era hora. Con esta eliminacién de la espuma—que por
paradoja es escoria—quedara un estamento netamente mercantil
a cuyo cargo debe correr la funcién comercial que es itil, nece-
saria y fuente de sustentamiento y de riqueza.

Pero estas ventajas del estamento mercantil nunca seran lo
suficientemente logradas, nunca brillaran con la necesaria efi-
ciencia si tal estamento no se perfecciona. Al comerciante por
herencia, al comerciante por intuicién y corazonada, al comer-
ciante nato, hay que afiadir el comerciante formado. Y mas que
afiadir, diriamos sobreponer. No vale haber nacido comerciante.
La formacién mercantil es necesaria. Al mediano le volvera
bueno; al bueno, superior; al superior le cabra la dicha de saber
que lo es, precisamente con fundamento de causa.

No todo lo hace la practica. Ni el que el abuelo ya regentara
la misma tienda que hoy regenta el padre con la ilusién de le-
garla al hijo y con la vista fija en los nietos... Todo esto esta
muy bien. Y las familias tradicionalmente comerciantes merecen
respaldo, interés y simpatia... Pero que no todo lo fien al correr
del tiempo. Y mucho menos que se aferren a aquel tradiciona-
lismo negativo del «siempre se ha hecho asi»n. Que no adopten
por lema aquel despreocupado «laissez faire; laissez passer» de

Estamos ya en tiempos de responsabilidad personal y colec-
tiva tal, que el comerciante intuitivo debe preocuparse de poner
solera a su intuicién y de mandar al hijo a que aprenda la base
vy la teoria del ser comerciante. j Ah!...—antes de que se nos
olvidara—, y que sepa dénde mandarlo; que desde el Estado a
las instituciones idéneas, se preocupen de que existen, ademas
de las asignaturas tradicionales, aquellas otras que son la medula
del negocio de hoy, que es el que hay que resolver. Que se
sepa dénde aprender la teoria y la base necesarias para saber
vender, para saber anunciar, para tener éxito en las relaciones
humanas. Bien estd que un estudiante de Comercio, a través de
la Historia Natural de un peritaje, sepa que una mosca con siete
patas es un animalejo raro...; pero mejor estara todavia el dia
que sepa cdmo hacer para que ciertos mercados lo deseen y
se le compren. Un comerciante sin cultura general es cojo; pero
sin cultura especifica de su profesién.,., cojo también, aunque

JAIME VICENS CARRIO
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LOS NEGOCIOS Y SUS PROBLEMAS

LA VENTA

POR AGENTES

La venta por agentes es cada dia mas dificil. Causas
de ello son la coyuntura econémica del momento, la
escasez—casi rareza—de excelentes vendedores y la
falta, por parte de las empresas, de una direccién 1d6-
nea de los agentes y de una politica estimulante que
«sepa hacer vender».

Por esto, pese a lo conocido del tema, hemos creido
oportuno sintetizar a continuacién unas normas que
bien podrian generalizarse, seguros de sus buenos
resultados. Veamoslas:

a) La situacidon estacionaria es insostenible. El
secreto de la venta del agente estd en buena parte en
el nimero de visitas diferentes que efectia durante
un dia. Hay que exigir un numero de visitas, aun tra-
tandose de agentes libres.

b) El nimero minimo de visitas debiera fijarse
concretamente, supongamos que en N al dia; dos
tercios de ellas, en los primeros tiempos, se referirdan
a clientes nuevos .y un tercio restante a insistencias de
visitas anteriores.

¢) A los efectos de control administrativo, no es
posible aceptar ninguna responsabilidad en la direc-
cién del equipo de ventas, sin antes haber puesto en
marcha estadisticas, mantenidas luego inexo«ablemente
al dia, sobre desglose de la venta general por renglo-
nes y analisis de las ventas y visitas por agente.

d) Tal control administrativo exige disponer al dia
de los «rapports» o relaciones de visita, impreso en
forma de talonario de bolsillo. Se redactaran en ori-
ginal y copia; el original para la empresa y la copia
como matriz en el talonario, que a su terminacién
quedara también en poder de la empresa.

e) Para asegurar la llegada diaria de los «rapports»
hay dos caminos: el de exigir a determinada hora la
presencia de los agentes en la empresa para entregar
sus notas, y el de echar mano del botones para que
recoja diariamente de lugares estratégicos a determi-
nar los «rapports» de los agentes. En este caso, la pre-
sencia de los agentes en la empresa no seria diaria,
y entonces convendria habilitar un dia a la semana para
reunién de agentes con sus dirigentes para cambiar
impresiones, participar consignas, etc., etc.

f) La retribucion de los agentes, aunque estén a
prueba, no puede demorarse. Visto un periodo prac-
tico de funcionamiento y sabidas las eternas dificulta-
des con que se tropezaria si no se creara un sistema
de retribuciones que a la vez que salvara los intere-
ses de la empresa fuese lo bastante estimulante para
acuciarles a hacer mas ventas, hemos pensado que un
sistema de retribucién podria fijarse asi:

1. Una comisién, habitualmente fijada sobre las
ventas y ya normal en la empresa, tanto para las
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ventas del agente como para las directas de pedidos
solicitados por los propios clientes.

2° Un tanto fijo, en sentido estimulante, que se-
ria de:

. 500 pesetas para quienes, vendiendo o no, rea-
lizaran sin falta las visitas diarias.

750 pesetas para quienes llegaran a vender en
un quinto de las visitas efectuadas, que no seran
inferiores a N diarias.

1.000 pesetas, en iguales circunstancias del caso
anterior, logrando vender a un tercio de los vi-
sitados.

3.9 Para tener derecho a la totalidad del estimulo
correspondiente, las ventas divididas. por el niimero
de visitas que las motivaron no sera inferior a 500 pe-
setas de venta media. Si lo fuere, la prima de estimulo
quedara reducida en la misma proporcidén.

g) Para dejar mejor entendido el procedimiento,
he aqui unos ejemplos:

El agente 4 ha realizado en un mes de 25 dias
laborables 380 visitas y ha efectuado personalmente
81 ventas con un importe de 25.000 pesetas.

El agente B ha realizado 390 visitas en igual tiempo
con 54 ventas y un importe de 27.500 pesetas.

El agente C ha realizado 378 visitas en igual tiempo
con 135 ventas por un importe de 60.750 pesetas.

¢Cuanto corresponde a cada agente en el supuesto,
para simplificar, que la comisién normal sea del
5 por 100?

Agente A.

. Comisién § % s./ 25.000. . ccuvun... 1.250,00
Por haber realizado con exceso las

N visitas (supongamos 15) diarias y

haber vendido a mas de un quinto le

tocarian 750 ptas. Pero como el pro-

medio de venta unitaria

_25.000
81

es de 308 ptas, es decir, no llega a 500,
habra que reducir las 750 ptas. a pro-
porcion:

308
500

= 0,6, 0 sea, 750 X 0,6 = 450;



pero como es inferior a la prima inme-
diata inferior de 500 pesetas, quedan

210 o cee 500,00
Total.............. .. 1.750,00
Agente B.
Comisién 5 % s./ 27.500............ 1.375,00
Por las visitas, le toca también pri-
ma, y como sea que no ha vendido a
un quinto, le corresponde sélo, aun-
que el importe de la venta deducido
por el nimero de las mismas sea su-
PErior a 500, Ptas.....veeueonnns - 500,00
Total.......covivvunnn. 1.875,00
Agente C.
Comisién 5 % s./ 60.750..... cevsss. 3.037,50
Por las visitas diarias y por haber
vendido a mas de un tercio le corres-
ponden 1.000 ptas. de estimulo, pero
por ser las ventas unitarias:
60.750 . .
Lo750 _ 450 inferior a 500,
135
le corresponde reducir a prima en la
proporcion:
450
— = 0,9,
500
0 5€3, 1.000 X 050. . tuternnnnsoass 900,00
Total.......... . . 3.937,50

Creemos que este sistema es justo y estimulante,
puesto qué con la comisién ya se premia proporcio-
nalmente el incremento de cifra de venta, mientras
con el estimulo se empuja el nimero de visitas y el
nimero de ventas, es decir, la ampliacién y repeticion
de la clientela. Con estos nliimeros que expresan cifras
normales se echa de ver que es posible que un agente
«se gane la vida».

h) Creemos que con estas condiciones y.una breve
cldusula que anadiremos, podrian contratarse agentes
exclustvos para una empresa. La cldusula en cuestion
es la siguiente:

A los efectos de bonificacién por locomocién, el
agente tiene aseguradas 300 pesetas al mes, que du-
rante los tres primeros meses de prueba pueden ascen-
der a 600, la mitad de las cuales se recibirdn en con-
cepto de préstamo y anticipo de ulteriores comisiones.

El objetivo de esta clausula es doble: que al iniciar
el trabajo el agente no se desmoralice al ver que no
gana nada. Pero que al mismo tiempo lo que gane no
sea, ni mucho menos, un «modus vivendi» que le per-
mita dormirse sobre los laureles.

_En definitiva, lo que arriesga la empresa en orga-
nizacién y estimulo vale muchisimo menos que lo que
intenta ganar, a saber: un buen agente para su equipo
de vendedores.

EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.

CASA CENTRAL: ALCALA, 32-MADRID
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Cartas de Italia

El II Congreso Nacional
de la Publicidad Italiana

GENOVA, 1951

Por Germano Lombardi

A4 partr de este niimero, los lectores de ARTE COMERCIAL encontrardn
en sus pdginas una seccion dedicada a comentar la actividad comercial y
publicitaria de un pais como ltalia, en el que la propaganda tiene una gran
calidad, ademds de unas caracteristicas propias e tnconfundibles.

Se ha hecho cargo de esta tarea informativa Germano Lombardi, desta-
cado técnico publicitario italiano, que une a su fmpetu y dinamismo juvenil
una sélida preparacion profesional que lo ha situado entre las primeras
figuras de la nueva generacion publicitaria de su pafs.

La primera crénica que Lombardi nos envia va dedicada por entero al
11 Congreso de la Publicidad italiana, y aunque el tema pueda parecer de-
masiado local, creemos que a nuestros lectores ha de interesarles, ya que
muchos de los asuntos abordados y discutidos tienen también en Espaiia
plena vigencia y actualidad.

Se ha celebrado en Génova el
II Congreso Nacional de Publici-
dad, cuyo discurso de apertura fué
pronunciado por el abogado Juan
Augusto Vitelli, prefecto de Gé-
nova, en el aula magna de la Uni-
versidad de Ciencias Econémicas
del Ateneo Genovés. Después de
él, el rector magnifico, profesor
Ceretti, quiso decir con su autori-
zada palabra algo sobre la publici-
dad y sobre la influencia que esta
ciencia puede ejercer en el des-
arrollo econémico de una nacién.

Hizo uso de la palabra el hono-
rable Pertusio, sindico de Génova,
y también é] reconocié la multipli-
cidad de intereses que hoy liga la
publicidad a cualquier forma de
vida politica y econoémica. Después
de un saludo a los congresistas, el
doctor Mangitti, presidente de la
Camara de Comercio, y el abogado
Giovanni Maggio, en nombre del
Consejo Provincial, y Pietro Cam-
panella, en representacion del doc-
tor Costa, se levant6 a hablar Dino
Villani, presidente de la Federacion
Italiana de Publicidad, el cual, muy
brillantemente, di6 las gracias a la
ciudad de Génova por la-hospita-
lidad ofrecida.

Por la tarde fueron iniciados los
trabajos del Congreso. El presi-
dente de la F. I. P., después de
recordar a los hombres representa-
tivos de la clase publicitaria italia-
na fallecidos én el afio en curso,
declar6 abiertos los trabajos inicia-
dos con el tema «La publicidad y
el Estado». El interés del asunto
provocé la intervencién de nume-
rosos oradores, que a menudo, enar-
decidos de la atmédsfera del Con-
greso, hicieron desviar los concep-
tos y los argumentos que mas es-
trechamente estaban fijados al tema
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inicial. El honorable Tremelloni
tratd sobre la necesidad de hacer
conocer mayormente al pais el va-
lor de la publicidad. Luigi Romag-
noli declaré6 cémo, segun él, el Es-
tado, cuando esté investido de ac-

DELEGAUONES EN LAS PRINCIPALES CAPITALES £5PaROIac

CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

tividades productivas, y, por lo tan-
to, industriales y comerciales, debe
ponerse sobre el mismo plano que
cualquier otra empresa productora,
y, actuar en consecuencia, y tam-
bién, segun Romagnoli, el Estado
en este caso debe dar buen ejemplo;
eso es servirse de la publicidad de
la manera mas ortodoxa y mas am-
plia.- Dino Villani, presidente de la
F. I. P., desarroll$ su trabajo sobre
la propaganda politica, polemizando
con los actuales sistemas de los ofi-
cios impresos de partido; segun el
orador, la moderna propaganda po-
litica debe dejar de lado los tan
conocidos temas de las invectivas
y de los argumentos mordaces.

Los doctores Roberto de Gasperis
y Sigmundo Collarelli,jefes del servi-
cio Estudios y Publicidad del E. N.
I. T. (*), hicieron su relaciéon sobre
los problemas de la propaganda tu-
ristica italiana. La relacién de éstos
di6 lugar a intervenciones que qui-
sieron establecer y aclarar como a
menudo las manifestaciones publici-
tarias del E. N. I, T. no estan con-
troladas por elementos de recono-
cida capacidad publicitaria.

La apertura de la siguiente jor-
nada corrid a cargo del técnico pu-
blicitario aleman, Ramberg Beh-
rems, el cual traté del desenvolvi-
miento de una campafia colectiva
para la cerveza en Alemania, cosa
que tenia particular interés para los
técnicos italianos, por cuanto que
podia servir este motivo de estudio
para una campana analoga sobre los
vinos italianos. Después, el conde
Metello Rossi di Montelera ilustrd
y profundizé los conceptos ya ex-

. (*) EIE. N.I.T. es un organismo estatal ita-
liano, semejante a nuestra Direccién General del
Turismo. (N. de la R.)



puestos en el afio anterior, es decir,
el cuidado que la clase publicitaria
italiana debe tener en sus relacio-
nes con los industriales, a fin de
que no se verifiquen todos aquellos
malentendidos que engendran con-
fusién en el publico consumidor.

El profesor Gall-Uberti expuso
su opinion sobre el problema de los
publicitarios de provincia. Hizo vo-
tos para que los consumidores de
publicidad de la provincia, aun
cuando sean mas modestos, se sien-
tan ligados a los principios de la
U. P. A., porque éstos representan
también sus intereses. Después se
tratd el importante argumento de
la clasificacién profesional, a la cual
se debe proveer urgentemente tam-
bién a través de una exacta nomen-
clatura que pueda definir la figura
y la competencia de aquellos espe-
cialistas de cada ramo de la activi-
dad publicitaria. Intervinieron el
doctor Rimini, el Rag Musi y el
abogado Mai, que profundizaron en
las distintas partes de este importan-
tisimo asunto. Aldo Dacol, director
general de la S. I. P. R. A., expuso
su cuidada relacidn sobre los proble-
mas relacionados con la formacion
de los cuadros profesionales de la
publicidad. Puso sobre el tapete uno
de los argumentos mas actuales en-
tre los urgentes de la vida publici-
taria, Dacol declar6 de necesidad
improrrogable la fundacion de una

escuela técnica especializada. Se-,

gun el orador, el empirismo debe
terminar, mediante la institucion de
una escuela de habilitacién o me-
diante la institucion de categorias
profesionales, para que los profe-
sionales de la publicidad tengan un
perfil preciso, técnico, juridico y
cultural.

El director general de la S. I.
P. R. A, precisé una vez mas la
necesidad de que el grupo parla-
mentario de la publicidad desen-
vuelva una accidén decidida acerca
de los organos del Estado compe-
tentes, a fin de que el Gobierno
active el tiempo necesario para la
conclusion de este problema vital
para la publicidad italiana. Nuevas
contribuciones a los argumentos
desenvueltos fueron expuestas por
el profesor Nebido, el doctor Dal-
verme y otros. El profesor Lancillo
encuadr6 sobre el terreno practico
el problema de que sean introduci-
dos los cursos de preparaciéon pu-
blicitaria en las facultades comer-
ciales de las Universidades italia-
nas. Por la tarde, el abogado La-
gostena hablé en favor del ordena-
miento juridico de la publicidad.
Este argumento dié origen a una
viva polémica, en la cual intervinie-
ron, entre otros, el doctor Cicaglio-
na, el doctor La Manna y el aboga-
do Mai. Acto seguido, el profesor
Michuli y el ‘profesor Gargano, re-
presentantes del Ministerio de la
P. 1., declararon que la ensefianza
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de la publicidad podia entrar en la
competencia de los nuevos Institu-
tos profesionales previstos por la
reforma de la escuela italiana.

Una ponencia que despertd par-
ticular interés en los técnicos pu-
blicitarios fué la del doctor Luz-
zatto Fegis, del Instituto Doxa, que
tratd del argumento delicadisimo
de los estudios de mercados y
de los sondeos de la opinién pu-
blica, que siempre fueron esencia-
les promesas para una buena cam-
pafia publicitaria. Una discusion
mas bien sustanciosa sobre el asun-
to contribuyd a aclarar algunos as-
pectos del problema, poco popular
en Italia. Mario Bellavista desarro-
116 su docta relacion sobre lo refe-
rente a reflejos econdmicos entre
la publicidad y produccidn, y vice-
versa.

El primer orador de la ultima
jornada del Congreso fué el inge-
niero Astarita, presidente de la Fe-
deracién Nacional de Editores de
Periddicos. El ingeniero Astarita
quiso aportar su contribucion para
aquella publicidad a la cual muchos
periddicos italianos deben su exis-
tencia, y como orador lo hizo de la
manera mas clara y mas precisa.
Su relacién tocd todos los puntos
del complejo problema de las esta-
disticas de tiradas al costo, a la con-
tribucién y al'rendimiento. Sus pa-
labras provocaron las reacciones
aclaratorias del conde Rossi, que,
aunque reconocio la verdad de las

afirmaciones del ingeniero Astarita,
declaré también que la U. P. A.
agradeceria de todos modos ver
concretarse los puntos de vista del
orador con una declaracidn exacta
de la tirada de los periddicos. Sdlo
un documento de ese género podria
dar confirmacién a las ideas ex-
puestas por el orador. El argumen-
to era, naturalmente, demasiado in-
teresante para que no se verificasen
las intervenciones autorizadas de
Da Col, Caimi, Romagnoli, Gall-
Uberti y La Manna, que quisieron
poner sobre el tapete la importan-
cia de la eleccion de los vehiculos
publicitarios. El doctor Mazzali ini-
cio su discurso confesandose con-
tento de haber pertenecido en otro
tiempo al batallén de los publici-
tarios; después llegd la discusion a
tratar sobre la importancia de la
imprenta en la publicidad. Su re-
lacién, tan precisa, y al mismo tiemn-
po tan expresiva, quiso encuadrar
el anuncio entre los medios mas
lucrativos de la técnica publicita-
ria, Mazzali obtuvo un grandisi-
mo éxito por su convincente y fas-
cinadora oratoria. Sobre el mismo
asunto hablé después Mario Bella-
vista, que desde un punto de vista
completamente técnico quiso ver
en el anuncio la expresion real de
un concepto comercial. El pintor
Attilio Rossi polemizé contra el
concepto de Bellavista, porque, se-
gun él, al artista publicitario, para
que cree alguna cosa valida, debe
dejarsele la mayor libertad de ex-
presion,

Por la tarde, los- argumentos de
los oradores fueron dedicados esen-
cialmente a los problemas—y a la
solucidn de éstos—relativos a la pu-
blicidad de los carteles de la calle.
Contribuyeron a aclarar los mis-
mos los oradores Mai, Terruzzi y
Lotterio. Al final de la discusion
sobre este argumento, se levantd a
hablar el sefior de Plas, presidente
de la Federacién Francesa de la
Publicidad, que con un magnifico
discurso de alto contenido moral,
quiso recordar a todos los presen-
tes las responsabilidades que cada
clase dirigente tiene hacia el Co-
mité. Responsabilidades que en pe-
riodos graves, como los nuestros,
resume toda una escala de cualida-
des necesarias para poderlas em-
prender. El sefior de Plas dijé que
es la publicidad una de las fuerzas
mas vivas y mas actuales del mun-
do moderno, y desed a la publici-
dad italiana que siga con el mismo
entusiasmo y con el mismo dina-
mismo el camino tan brillantemen-
te iniciado. Calurosos aplausos sa-
ludaron a este colega extranjero,
que tan generosamente quiso apor-
tar su contribucién al Congreso.

Los trabajos quedaror termina-
dos con la aprobacion de los o6rde-
nes del dia presentados a discusion
en el Congreso.
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Estadistica y Comercio

Posibilidades de

la industria hotelera

en Espana

Por José M.2 Deleyto

El aspecto de la distribucién de los hoteles interesa
no solamente al turista, al viajante o al que tiene que
buscar un lugar de veraneo, sino desde un aspecto
econdmico y de propaganda del producto. El hotel,
desde el punto de vista del empresario—que asi puede
ser considerado el duefio—es un producto que tiene que
lanzarse al mercado, interesar al consumidor—en este
caso al turista o al viajante—exactamente igual que si
se tratase de una marca de automovil, de cigarrillos
o de perfumeria. Hay hoteles ya conocidos por todos.
Hoteles de gran lujo, cuyo nombre va unido muchas
veces a celebridades de todos los campos publicos.
Hay otros hoteles a los cuales va a parar la gran masa
del turismo internacional; son los hoteles clasificados
en primera categoria. Estan después los de segunda
y tercera categoria, que absorben por igual turistas,
viajeros y residentes en las ciudades en que se encuen-
tran. Quedan, por ultimo, las posadas y las pensiones,
refugio mas bien de trajinantes, mercaderes de estos
tiempos, personas de pueblos de la provincia y estu-
diantes de todas las carreras que suelen ser la pobla-
cion. flotante mds acusadamente usuaria de las pen-
siones. Estan también las familias que tienen en sus
casas uno o dos huéspedes con habitaciéon sélo para
dormir e incluso para comer; pero que, naturalmente,
no estan censados ni puede tenérseles en cuenta a la
hora de estudiar las posibilidades de implantacion de
nueva industria o de saturacién de las ya existentes.

NUMERO DE HOTELES

El campo de la industria hotelera presenta favora-
bles circunstancias para desarrollar una activa propa-
ganda o una bien orientada campaia de publicidad
que permita a una nueva empresa—o a una ya en fun-

cionamiento—colocarse a la cabeza de todos los ho-
teles de su localidad. No hace mucho, se inaugurd
en una ciudad alemana una maquina que en la esta-
cion del ferrocarril sefialaba al viajero el nombre de
los hoteles, las plazas disponibles y la situacion de
los mismos. En Espaiia, esto estd por hacer. Supdn-
gase el «magnifico golpe de vista» que seria, para un
hotel que empieza, una publicidad similar.

Como veremos mas adelante, hay poblaciones es-
paiiolas que, favorablemente situadas en relacién con
el turismo, estan faltas de hoteles de lujo e incluso de
primera categoria. Existen en Espafia 1.324 hoteles,
distribuidos de la siguiente forma:

Hoteles de lujo......... 23
» de primera..... 208
» de segunda..... 358
» de tercera...... 733

Madrid, con ocho; San Sebastian, con cuatro, y
Gerona, con tres, ocupan los primeros lugares en cuan-
to a hoteles de lujo; Barcelona y Bilbao unicamente
cuentan con dos cada una, y Baleares, La Coruiia,
Pontevedra, Santander, Sevilla y Valladolid, uno cada
una. Poblaciones tan importantes en el orden turis-
tico como Zaragoza, Granada, Salamanca, Valencia y
Marruecos mismo no cuentan con ningun estableci-
miento de este tipo. ¢No existe campo fértil para una
empresa? Y nada digamos en cuanto a los hoteles de
primera categoria, toda vez que Barcelona, con sus
2.226.297 habitantes en la provincia, sdlo tiene 25 ho-
teles de primera, por 45 que posee Madrid, con
I1.911.014 habitantes.

Ya que hablamos de hoteles en Barcelona y Madrid,
veamos el siguiente cuadro que nos proporciona un
estudio mas detallado en ambas provincias.

BARCELONA MADRID
CONCEPTOS TOTAL
Capital Provincia Total Capital Provincia Total ESPANA
P sin capital | provincia apita sin capital | provincia
A}
HOTELES
Hoteles de lujo.....covvvnnnnnn. ... I 1 2 5 3 8 ! 25
» de primera A.............. 5 2 7 21 I 22 208
» de primera B.............. 12 6 I8 21 2 23
» de segunda................ 19 21 40 37 24 61 358
» de tercera................. 14 I0 24 17 7 24 733
Total hoteles. ... .. .. 5I 40 91 101 37 138 1.324
Porcentaje con respecto al total de Es-
2 3 - SR 3 6 7 10 100
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Claramente se ve la falta de hoteles de lujo y de
primera A en Barcelona con respecto de Madrid, exis-

tiendo, como existe, un trafico turistico en Barcelona
superior al de la capital de Espafia.

LOS HOTELES Y SU DISTRIBUCION POR REGIONES

Hagamos un recorrido por las diversas regiones espafiolas en el sentido de las agujas de un reloj. En los
cuadros que vamos a ver nos referimos al total de la provincia. Comencemos por Catalufia y Levante, y

examinemos el cuadro correspondiente.

NUMERO DE HOTELES
Niimero de plazas,
incluidos los de lujo
De 1.* De 2.8 De 3.% Total
CATALURNA
Barcelona........oovvvvnnennnnnnnn. 25 40 24 89 13.5II
GeronNa. . .vvv ittt iiarieennnennnn 12 28 29 69 2,186
Lérida......oovvvinnineiinennnnn. 3 10 13 26 1.443
Tarragona.......o.ovvvveneennnnnn. 4 5 17 26 1.863
Total............. 44 83 83 210 19.003
LEVANTE
Alicante...........coiiiviiiinenn., 2 8 22 32 1.357
Castellon........vvviiinnnnnnnnnnn. I 7 4 I2 733
Valencia........oovviviiiinnnnnnn. 6 8 25 39 3.191
Total............. 9 23 SI 83 5.331

Catalufia presenta un mayor nimero de plazas dis-
ponibles en comparacién con la regién valenciana, no
solamente en cuanto al aspecto absoluto, sino al rela-
tivo, ya que mientras en Levante el nimero de plazas
por mil habitantes es de dos, en Catalufia llega a siete
plazas por mil habitantes. La cifra de Levante es ver-
daderamente pequefia, toda vez que la poblacién le-

vantina difiere Unicamente en unos 430.000 habitan-
tes de la catalana. Desde luego, la regién catalana
tiene mds turismo y mas lugares de veraneo que ha-
cen también a todas luces pequedisimas las cifras de
plazas, y no digamos la de hoteles de lujo y de prime-
ra clase en comparacién con sus necesidades turis-
ticas.

ANDALUCIA Y EXTREMADURA

Andalucia es una regién eminentemente turistica. A Espafia, en el extranjero se la identifica con Andalucia.
Decir Espafia es decir corridas de toros, castafiuelas, cante ¢jondo», sevillanas, caireles, etc.

Ders® De 2.2 De 3.2 Total Plazas
ANDALUCIA
Almeria.....cooviiierine i I 13 14 589
{OF: a1 2N 5 2 27 34 1.759
Cordoba...........iiviieiiiiennnnn. 2 4 9 15 981
Granada. ......c.coiiiiinin i 5 3 14 22 1.548
Huelva.......coiviieiii i I 2 3 441
Jaén... ... 4 3 32 39 1.658
Miélaga...........coiiiiiiiiian, 5 4 29 38 3.624
Sevilla. ...oviii it 5 5 8 18 3.370
Total............. 27 22 134 133 13.970
EXTREMADURA
Badajoz........oiiiiiiiiii et 2 1 19 22 I.211
(O ToT-) - 2 2 8 12 416
Total............. 27 34 1.627

La ciudad de la Giralda queda por detras de Malaga
en cuanto al nimero de plazas disponibles, y también
en cuanto al nimero total de hoteles. Con mucha
mayor poblacion Sevilla que Malaga, hay en la capi-
tal del Guadalquivir una mayor posibilidad de implan-
taciéon de nuevas empresas hoteleras. Andalucia cuen-

ta en total con dos plazas por mil habitantes, cifra
igual a la de Levante, teniendo, en cambio, un mayor
auge turistico, lo que hace, pues, una necesidad de
hoteles bastante considerable. Extremadura, region
casi la de menor movimiento de visitas de Espaia,
sblo tiene una plaza por mil habitantes.
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GALICIA Y ASTURIAS

La regidn gallega y asturiana son de gran movimiento veraniego, como le ocurre a todo el Norte espafiol.

De 1.8 De 2.2 De 3.* Total Plazas
GALICIA

Corufla. . covvveiiiiiiannniaanneans 3 9 14 26 1.503
Lugo. ittt ittt I 2 12 IS 663
OIS, . v ivienieienneerenronnronnns 4 9 13 380
Pontevedra........coviiiernnnnnnnn. 5 1I 19 35 2.183
Total............. 26 54 89 4.729

ASTURIAS
vt ettt e e 3 IS 18 36 2.303

Galicia casi llega a dos plazas por mil. habitantes,
por otras dos plazas la regidn asturiana. Hasta ahora,
Catalufia en general, a pesar del déficit de Barcelona
capital, es la region espafiola que cuenta con mayor
numero de plazas por mil habitantes. Las demas re-

giones espafiolas se conservan en numero de dos pla-
zas. Lo que hace falta es elegir adecuadamente el sitio
de nueva implantacién de industria, toda vez que las
posibilidades de éxito dependen no de la saturacién
de plazas, sino del lugar en cuanto a interés de viaje.

VASCONGADAS Y NAVARRA

Guipuzcoa presenta, como era de esperar, un gran
numero en hoteles de primera clase. Solo la aventajan
Madrid, Barcelona y Gerona. En Pamplona, en cam-

bio, a pesar de los «sanfermines», no nos encon-
tramos con ningun hotel, no ya de lujo, sino de prime-
ra clase.

De 1.* De 2.2 De 3.» Total Plazas
VASCONGADAS
Alava..........oooin L I 2 5 8 416
Guiplizcoa. ...vvvnnneiiii e, II 16 58 85 4.712
Vizcaya. oo iin et it 2 6 13 21 1.970
Total............. 14 24 76 114 7.098
NAVARRA
Navarra....... et iee i S 20 25 I.313

Ya Vascongadas alcanza a Cataluiia, con siete plazas por mil habitantes, gracias al impulso de San Sebastidn;
Navarra, a pesar de la falta de hoteles de clase superior, nos da la cifra de tres plazas por mil habitantes.

ARAGON Y LEON

Veamos la region aragonesa con ese gran centro de atraccién que es el Pilar de Zaragoza.

De 1.* De 2.* De 3.2 Total Plazas

ARAGON
Huesca. .o iiiiniieiiiinnennnns 4 9 12 25 939
Teruel....oo.ovviiiiii ... 2 4 6 IIX
ZaAragoZa. . covvverreennrerininoanens 5 14 9 28 3.942
) Total............. 25 25 59 4.992

LEON

Leldn....oovieiiiiii i, 2 3 21 26 1.737
Palencia........ccovveivivivnvnnn.. 9 9 265
Salamanca.............cviiiiiin, 2 4 7 13 I.009
Valladolid. . .oevvvevreevnnnnnennnn.. I 8 9 673
£: 70110 ¢- D I 2 4 7 461
Total............. S I0 49 64 4.145

Nos encontramos con que una poblacién tan impor-
tante como Valladolid no posee ningin hotel de primera
clase y sélo uno de segunda, Igual les pasa a Palencia y
Teruel; esto, sin embargo, es mas comprensible.
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Ledn se conserva en las dos plazas por cada mil
habitantes, y Aragén, en cambio, y debido mas que
nada a la falta de poblacidn, llega a alcanzar las tres
plazas.



LAS DOS CASTILLAS
Ahora, las dos Castillas, con sus centros hotelisticos, que son Madrid y Santander, vienen a nuestra consideracién.

CASTILLA LA'NUEVA Der.* De 2.* De 3.* Total Plazas
Ciudad Real.............civvnnn., 1 b¢ 13 15 159
CUenCa....cvviitiieine i 2 3 5 134
Guadalajara.............c.iieiinn. 8 8 197
Madrid........c ot i i 45 61 24 130 19.181
Toledo.....ovviiiiiinirnninnen.n, 2 2 3 7 798

Total............. 48 66 SI 165 20.469

CASTILLA LA VIEJA
Avila... ..o 3 6 6 IS 437
Burgos.........oiiiiiiiiiia 3 8 3 14 858
LOgrofio. . vvvueveneiiinnnenennnnns 1 20 21 798
Santander...............ciiiiaan 10 10 20 40 1.344
Segovia....... ..l 5 5 3 13 597
Soria.....coiiiiii i e 4 4 8 359

Total............. 22 33 56 111 4.393

Ya hemos hablado de Madrid anteriormente, al
compararlo con Barcelona. Ni en Cuenca ni en Gua-
dalajara hay hoteles de primera, y en la 1ltima ni de

segunda; igual ocurre en Soria. Castilla la Nueva sdlo
alcanza, pese a Madrid, seis plazas por mil habitan-
tes, y Castilla la Vieja sefiala las clasicas dos plazas.

MURCIA Y BALEARES

MURCIA De 1.0 ' De 2.% De 3.* . Total Plazas
Albacete......ovviieneine I 15 16 760
Murcia. ... .ooiiii i e 2 18 22 1.171

Toral............. 33 38 1.931

BALEARES

Baleares.......ovvviiiinennnnnn... 6 13 1I 30 2.492

Murcia s6lo acusa una plaza y Baleares, con su gran tradicién de viajes de novios, excursiones, etc., cinco.

CANARJAS Y MARRUECOS

CANARIAS De1.* De 2.+ De 3.2 Total Plazas
Las Palmas............covvvvnen.n. 2 5 14 21 554
Sapnta Cruz..........vvvvnveneennn.. 2 2 24 28 588

Total............. 7 38 49 1.142

MARRUECOS

MarTuecoS. . v ovviver e inenieinnnnenn 2 7 9 1.754

Canarias s6lo marca una plaza por mil habitantes, mientras que en Marruecos no puede hacerse calculo,

dada la especial configuracién de la poblacion.,
Resumen final.

A través de todos los cuadros se ven los lugares de
posible implantacion de nuevas industrias. Al ser inau-
gurada una nueva empresa, es claro que debe pre-
cederla una campafia de publicidad. Tanto la propa-
ganda como la determinacién de la nueva instalacidn,
debe hacerse teniendo a.la vista los datos estadisticos
sobre la situacién de los competidores, su relacion
con la poblacidn y, ya en ltimo lugar, una inspeccion
sobre el terreno, teniendo en cuenta la distribucién
en las demas regiones.

Nos resta sefialar, por ultimo, en este breve resu-
men de la industria hotelera, cuyos datos han sido
tomados del Servicio Sindical de Estadistica, el gran
auge de viajeros que por todos los medios de comu-
nicaciéon se ha experimentado en los ultimos afios,

De 8.985.000 viajeros por mes—en término medio—
que transportaba la R, E. N. F. E. en 1942, se pasa
2 9.171.000 como media mensual en 1950. Por carre-

tera, la media trimestral de viajeros transportados
en 1940 fué de 12.977.000, llegando en 1950, como
media trimestral, a 21.138.000.

En cuanto a los transportes maritimos, entraban por
mes en 1940—media mensual—32.691 y salian 34.667,
cifras que en 1950 se élevan a 57.955 desembarcados
y 63.765 embarcados al mes por término medio.

El trafico de los aeropuertos espaifioles nos da en 1940
en el mismo concepto: 3.10I pasajeros de entrada y 3.374
de salida al mes, y en 1950, analogamente, 29.119 de
entrada y 30.337 de salida.

Higase la reduccion de todas estas cifras a la uni-
dad afio, y veremos el enorme incremento del trans-
porte de viajeros; incremento que, desde luego, no
guarda ni remota relacién con el minimo aumento
de nuestros hoteles.

Este método, asi expuesto, nos permite ver las po-
sibilidades de nuevas empresas; método que puede
extenderse a otros campos sin mas-que tener en cuenta
las peculiaridades singulares del caso que tratemos.
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POLLL

LRUZ VERDE

Cartel para el Jardin Zoolégico de Basilea,
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original de R. Barth.

CARTELES
DE

HOY

Cartel original de Artigas para Cruz
Verde.

Una de las ultimas creaciones del gran
cartelista Savignac para las plumas
Reynolds.



Cartel de Hervé Morvan, que ha figurado

en la Exposicién de Dibujo humoristico

publicitario organizada por la revista

«Publimondial» en la Galerie du Siécle,
de Parfs.

Alph. Dehedin.

El tnico cartel dibujado por Matisse, y
ofrecido para propaganda de la ciudad
de Niza. El original figura en el Museo
de Arte Moderno.
Paul Colin.
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RESULTADOS

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

En este concurso de carteles, el
jurado concedié los premios esta-
blecidos, de la forma siguiente:

Primer premio, de 10.000 pese-
tas, al cartel presentado por don
Andrés Puech Gonzalez; segundo
premio, de 5.000 pesetas, a don
Vicente Vila; tercer premio, de
2.500 pesetas, a don José Barahona
Moreno. Ademas, el jurado ha re-
comendado la adquisiciéon de las
obras presentadas por don Juan
Luna Wemberg, don Pedro Mai-
rata y sefiorita Elvira Pérez.

Feria de Nuestra Seifiora
de 1la Salud, de Co6rdoba.

El jurado designado para resol-
ver este concurso de carteles, tras
un detenido examen y por vota-
cién secreta, adjudicd asi los pre-
mios: Primer premio, de. 5.000 pe-
setas, al cartel con el lema Luceros,
presentado por don Marciano Cuer-
vo Chano, de Badajoz. Accésit de
1.000 pesetas, al que llevaba por
lema Invitacidn, del que resultaron
ser autores don Antonio y don
José Ojeda, de Cdrdoba.

Eljurado, estimando el valor artis-
ticodel boceto presentadoconellema
Codrdoba galana,acordé por unanimi-
dad proponerle para una mencién
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Cartel que ha obtenido el primer
premio, de 10.000 pesetas, original
de Andrés Puech Gonzilez,

LO5S CONCURSOS

honorifica. Abierta la
plica del mencionado
boceto, resultd ser obra
de don Ricardo Anaya
Godmez, de Cérdoba.

Dibujos para sellos
del Africa Espaiiola.

El jurado calificador
del concurso organi-
zado por la Direc-
cién General de Ma-
rruecos y Colonias para

elegir dibujos destinados a la emi-
sion de sellos benéficos para los
territorios espafioles del golfo de
Guinea, Ifni y Sahara espafiol, ha
resuelto conceder los tres primeros
premios, de 5.000 pesetas cada uno,
a don Rafael Lozano Prieto, don
José Blanco del Pueyo y don Ju-
lian Nadal del Val.

Al mismo tiempo, se han conce-
dido accésit de 500 pesetas a don
José Luis Lépez Pavia, don Adol-
fo Valbuena Hernindez, don Agus-
tin Blanco Varas, don Carlos Viel-
ba Calvo, don Antonio Orbegozo,
don Teodoro Miciano y don José
Blanco del Pueyo.

CONVOCATORIAS

Agrupacion Mutua del Comer-
cio y de la Industria.
Montepio de Prevision Social.
Barcelona.

Con motivo de la celebracién del
L Aniversario de su fundacién, esta
Mutualidad convoca un concurso
de carteles, con sujecidon a las
siguientes bases:

1.2 Este concurso tiene por ob-
jeto elegir el cartel conmemorativo
del L Aniversario de la fundacién
de la Agrupacién Mutua del Co-
mercio y de la Industria, y debera
simbolizar las finalidades de previ-
sidn que desarrolla la entidad en
la practica de la ayuda mutua entre

sus asociados en los casos de
muerte, invalidez, enfermedad, ve-
jez v orfandad.

2.8 Los concursantes pueden
elegir con toda libertad los motivos
o temas de inspiracién, siempre
dentro de las orientaciones conte-
nidas en la base I1.%

3.8 Los carteles originales de-
beran ser pintados sobre papel
montado con bastidor y del tama-
fio 70 por 100 ¢m., no apaisado.

4.* Se concede libertad de pro-
cedimientos, con un maximo de
cuatro colores, quedando exceptua-
dos el dleo y el pastel.

5.8 En los carteles originales
debera figurar, como unica leyen-
da, la siguiente: «Agrupacién Mu-
tua del Comercio y de la Indus-
tria.—Barcelona. 1902-1952.»

6.2 Los originales deberan pre-
sentarse sin firma y con un lema,
e iran acompafiados de un sobre
cerrado en cuyo exterior figurara
el lema y en el interior el nombre
y domicilio del autor.

2.8 Todos los originales debe-
ran entregarse o remitirse a la Se-
cretaria General de la Agrupacién
Mutua del Comercio y de la In-
dustria, Avenida de José Antonio,
619, principal, Barcelona, desde el
dia 1.° de enero al 31 de marzo
de 1952, entre las nueve horas de
la manana y las dos de la tarde.

8.6 La Junta directiva de la
Agrupacién Mutua del Comercio y
de la Industria nombrara el jurado
calificador, en el que deberan figu-
rar elementos designados por las
entidades artisticas de Barcelona.
La composicién del jurado se hara
publica oportunamente y su fallo
sera inapelable.

9.5 Los premios a otorgar seran
los siguientes: Primer premio, de
10.000 pesetas. Segundo premio,
de s5.000 pesetas. Tercer premio,
de 3.000, y varios accésit de 1.000
pesetas.

10.% Los carteles premiados que-
daran propiedad de la Agrupacién
Mutua del Comercio y de la In-



dustria, la cual se reserva el dere-
cho de reproduccion en toda clase
de procedimientos, tamafios y for-
mas.

11.2 Los trabajos recibidos se-
ran expuestos publicamente en el
local que oportunamente se anun-
ciara,

12.* Los originales né premia-
dos habran de ser retirados de la
Secretaria General de la Agrupa-
cién Mutua del Comercio y de la
Industria dentro del término de
sesenta dias después de -clausurada
la exposiciéon. Transcurrido dicho
plazo, se entendera que los autores
renuncian a la recuperaciéon de los
originales no retirados.

13.2 La Agrupacion-Mutua del
Comercio y de la Industria declina
toda responsabilidad sobre los des-
perfectos o deterioros que puedan
sufrir los originales.

14.2 La Agrupacién Mutua del
Comercio y de la Industria se re-
serva el derecho de no admitir
aquellos trabajos que por su fondo
y forma no respondan a los eleva-
dos principios que se pretende sim-
bolizar.

Concurso de carteles
de seguridad industrial

Se convoca un concurso de car-
teles sobre seguridad industrial, al
que podran concurrir todos los ar-
tistas espafioles.

El lema que desarrollarad la com-
posicion artistica tendrd como re-
presentacion el simbolismo del ac-
cidente como perjuicio para el obre-
ro, familia y economia nacional. El
cartel debera presentarse montado
en bastidor, al tamafio de 60 por 100
centimetros en la superficie total
de tintas. En la composicion del
cartel y tema, los autores no podran
emplear mas de cinco tintas, Como
leyenda llevara en texto perfecta-
mente visible la siguiente inscrip-
cion: ¢jCuidadoly, y al pie, «Insti-
tuto Nacional de Medicina y Se-
guridad del Trabajo».

. Los autores enviardn sus traba-
jos acompaiiando en sobre aparte
su nombre, apellidos y direccion, y
€n cuya parte exterior aparecera el
mismo lema o firma del cartel co-

rrespondiente. Cada concursante
podra enviar hasta tres obras. Las
que aspiren a figurar en este con-
curso habran de enviarse al Ins-
tituto Nacional de Medicina y Se-
guridad del Trabajo, Facultad de
Medicina, Pabellén nimero 8, Ciu-
dad Universitaria. De diez a doce
y de cuatro a seis.

El plazo de admisidén de carteles
quedard cerrado el 30 de abril
de 1952, a las siete de la tarde.

Se concederan tres premios: el
primero, de 5.000 pesetas; el se-
gundo, de 2.000, y el tercero, de
1.000, ¥ tres accésit de 500 pesetas.

Semana Santa
de Tarragona.

Este Ayuntamiento ha acordado
convocar un concurso para premiar
tres carteles para anunciar la Se-
mana Santa de Tarragona, con arre-
glo a las siguientes bases:

1.t Se convoca un concurso de
carteles, entre artistas de naciona-
lidad espafiola, otorgiandose tres
premios de 4.000, 2.000 ¥ 1.000 pe-
setas. Estos premios seran indivi-
sibles y el concurso no podra en
ningln caso declararse desierto.

Si adjudicados los indicados pre-
mios, hubiera algiin cartel no pre-
miado que, dados sus méritos, in-
teresase su adquisicién, el Ayunta-
miento podrd gestionar la misma
con el autor.

2.2 Los carteles tendran las di-
mensiones de 62 por 100 cms. (es-
pacio pintado) y forma vertical,
siendo el procedimiento libre, a
condicién de su facil reproduccion
en litografia y con cinco tintas como
maximo. Dicho cartel debera llevar
en forma destacada la siguiente
inscripcion: «Semana Santa» «Ta-
rragona.»

El asunto del cartel lo constitui-
ran no sélo motivos de la Semana
Santa, sino que éstos habran - de
estar tratados en forma que inequi-
vocamente se relacionen con esta
ciudad.

3.0 Los carteles deberan pre-
sentarse sin firma y montados en
bastidor, en un plazo que termi-
nari el dia 31 de marzo de 1952 a
las doce horas, en la Secretaria de
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la Comision de Cultura y Fiestas
(Negociado de Gobernaciéon del
Excmo. Ayuntamiento), acompafia-
dos de un pliego cerrado cuyo
sobre ostente en forma muy legi-
ble un lema que debera constar
asimismo en el cartel. En el acto
de la entrega se expedird el corres-
pondiente recibo.

4.% Existirdn dos jurados, uno
de admision y otro de calificacion.

El jurado de admisién estara
constituido por tres técnicos desig-
nados por la Comisiéon de Fiestas.
El jurado calificador estarda com-
puesto por el Iltre. Sr. Alcalde,
que presidird; el Teniente de Al-
calde, presidente de la Comisién
de Cultura y Fiestas, un artista de-
signado por el Patronato de la Es-
cuela de Arte, dos artistas designados
por la Comision de Cultura y Fies-
tas, un representante del Sindicato
de Iniciativa, un perito litégrafo y el
secretario de la Corporacion o fun-
cionario en quien delegue, que ac-
tuara de secretario.

5.0 Las obras premiadas y las
dem3s admitidas al concurso se ex-
pondran al publico durante la Se-
mana Santa de 1952.

6. Las obras premiadas que-
dardn de absoluta propiedad del
Ayuntamiento, quien podra utili-
zarlas siempre que convenga y re-
producirlas a cualquier tamafio y
por todos los procedimientos gra-
ficos.
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INFORME DEL

GREMIO pe AGENCIAS pe PUBLICIDAD
SOBRE LA MODIFICACION DE

LA LEY per TIMBRE

En nuestro mitmero 31 publicamos la reproduccion del texto integro de la nueva ley aprobada por
las Cortes Espariolas que reforma los articulos de la ley del Timbre referentes a la publicidad. En el
editorial del mismo nimero comentamos el escaso eco que el asunto habia despertado en los mds directa-
mente interesados en ello y como la citada ley habia sido aprobada sin gque woces representativas de la
publicidad se dejaran ofr. Este editorial nuestro ta'npoco tuvo ningiin eco—o por lo menos' a nosotros no
ha llegado—, hasta hoy, que recibimos un informe que el Gremio de Agencias de Publicidad de Bar-
celona ha emitido acerca de ello. También las Cdmaras de Comercio han realizado gestiones, y a la ca-
beza de ellas, la de Madrid, que ha sometido a la Inspeccion del Timbre un cuestionario sobre la inter-
pretacion de determinados articulos de la ley y del reglamento, ademds de las gestiones encaminadas a la
revision de la ley. Nos felicitamos de ello y felicitamos al Gremio barcelonds, que con su autorizada voz
expone su opinidn en asunto de trascendental importancia para el articulo de marca y la publicidad.

Una de las primeras preocupaciones del Gremio
de Agencias de Publicidad, desde su fundacién, ha
sido el procurar por todos los medios a su alcance
posible, el ponerse en contacto con las distintas auto-
ridades administrativas y politicas, con el fin de con-
seguir aquellas aspiraciones que el comun de los agre-
miados han solicitado, para la mejora y dignificacion
de la profesiéon a que nos dedicamos.

Fruto de ello han sido distintas aclaraciones a con-
ceptos municipales que gravaban a nuestra profesion
de un modo unilateral y a la que hemos podido, en
virtud de conversaciones posteriores, ponernos en con-
tacto para dilucidar interpretaciones errdoneas en la
aplicacién de los conceptos tributarios.

Con el mismo espiritu, y después de un largo y pro-
fundo estudio por la ponencia designada por la Junta
del Gremio para la aplicabilidad de la nueva ley del
Timbre, queremos hoy aclarar, y para ello solicitamos
la ayuda de todos los que comulguen con nuestros
intereses en la profesidon, para que, sin menoscabo al-
guno de los altos intereses nacionales en cuanto a la
percepcién de los tributos hace referencia, pueda nues-
tro gremio elevar a los Poderes publicos su voz, unida
a la de las otras asociaciones y corporaciones que tam-
bién sientan nuestros intereses, con el fin de solicitar
de los mismos, a la vez que una aclaracién a distintos
puntos de aquella ley, no suficientemente concretos
en orden a la puesta en practica, sino también una
bonificacién en cuanto a las cuotas de liquidacién por
representar nuestro gremio, asi como las organizacio-
nes afines del resto del territorio nacional, un escalén
mas en orden a la percepcion tributaria.

Si nuestro gremio ayuda, por medio de las agen-
cias agremiadas, a que la ley del Timbre, en cuanto
hace referencia a las escalas gravadas en nuestra pro-
fesidon, a que las mismas se perciban e ingresen sus
cuotas en el Tesoro, también es justo el que esta ayuda
pueda ser en una forma u otra compensada por la efec-
tividad del servicio realizado.

Por eso, solicitamos la ayuda de todos cuantos sien-
ten nuestra profesion, para que, dentro de una apli-
cacién legal, se pueda bonificar a las agencias que
efectivamente son en la practica las que recaudan el
impuesto del Timbre, para entregarlo a su vez, su
importe a la Hacienda publica, las que como premio
de cobranza del mismo se otorgue por quien proceda
una bonificacién en la cuota de un 30 por 100 de su
importe total, tal como se viene haciendo en distintos
aspectos por el Municipio.

Por otra parte, queremos hacer llegar a los organis-
mos competentes del ministerio de Hacienda, el que
es muy distinto gravar el medio de que se valen las
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transacciones comerciales para llegar al publico, que
gravar estas mismas transacciones ya realizadas. Es
decir, una cosa es la aplicabilidad del tributo a la
ayuda a aquella operaciéon. La publicidad en todas
sus manifestaciones tiende al ensanchamiento de la
base comercial, haciendo llegar hasta el publico el
producto que mas tarde ha de venderse en el mer-
cado. Si se grava fuertemente la operacion intermedia
—Ila publicidad del producto—, es ldgico suponer
que la transaccién sera menor, porque también sera
menor el ambito de donde la publicidad pueda des-
plegarse. Por otro lado, un mismo producto se grava
dos veces. Una en cuanto a la publicidad del mismo
para darse a conocer, y, otra vez, cuando el producto
se vende. Es decir, atenta esta forma de tributacién
al principio general de la imposicidn que impide el
que un mismo producto sea gravado dos veces. Esto
no tendria importancia cuando la imposiciéon es mo-
derada, como hasta ahora venia sucediendo, pero
cuando la imposiciéon es tan grande que impide la
circulacion de lo gravado, es no sélo poco practico,
sino perjudicial para aquélla. Hay escalas en la nueva
tarifa de la ley del Timbre que afectan a la publicidad,
en que el tanto por ciento de elevacion supera al por-
centaje del mil por ciento.

Dentro del ambito de las transacciones comerciales,
la publicidad supone el primer escalén para introdu-
cir un nuevo producto en el mercado. Es un hecho,
por sabido ya olvidado, que un producto sin publici-
dad es un producto invendible. Si para introducir este
producto en el mercado se empieza por gravar su
publicidad, restringe el ambito de venta del producto,
origen, por lo tanto, de nueva tributacidén estatal. De
modo que tenemos el que por un lado se elevan las
tarifas de la publicidad del producto, y, por otro, y
como consecuencia del mismo, el producto restringe
su publicidad, origen de una menor venta, que trae
como consecuencia una menor percepcion tributaria
al tener menor movilidad el producto.

Creemos que con esto queda suficientemente sen-
tado el que gravar con exceso el medio publicitario
trae como consecuencia no una mayor recaudacion,
sino una menor venta del producto, y, por lo tanto,
menor tributacidn,

De ahi que en distintos paises se haya protegido a
la publicidad en sus distintas manifestaciones, como
origen precisamente de fuente de ingresos al erario
nacional. El movimiento de fabulosas sumas inverti-
das en la publicidad trae como consecuencia una ma-
yor tributacién, precisamente porque aquellas sumas
sirven para excitar las ventas, y éstas se hallan grava-
das en orden a su cuantia. Con menores ventas menor



percepcion tributaria, y las ventas son menores cuando
decrece la publicidad. Circulo vicioso de dificil salida;
y precisamente la salida estd en dejar a la publicidad
seguir su camino, esperando la cosecha del tributo
cuando aquel producto ha sido vendido como conse-
cuencia de aquella publicidad.

Todo ello no quiere decir que la publicidad en su
diversas manifestaciones no haya de tributar. Lo que
si queremos aclarar es que la punta de elevacién de
la cuota es inoperante cuando ha sido gravada en
exceso.

Otro aspecto queremos hacer resaltar en cuanto a
la ley del Timbre en su nueva redaccion hace referen-
cia. El estudio de la nueva redaccién de los articulos 199
a 201 y 222 de la mencionada ley, trae como conse-
cuencia un fuerte gravamen sobre las marcas de los
productos. El resultado matematico del mismo es el
de favorecer al producto andénimo, al que no tiene
garantias; y, lo que es peor, esta no garantia queda
amparada por el Poder publico, al no gravar el signo
distintivo de un producto mejor. Los productos de
marca no son siempre los mas caros, aunque si son
con frecuencia los mejores. El gravar con exceso a
éstos supone el que no se desea en realidad una supe-
racién comercial que tiene por origen una marca co-
nocida, ya que lo que se grava es precisamente esta
misma marca.

Creemos, por lo tanto, que el haber gravado con
exceso las marcas comerciales ha de redundar en un

grave perjuicio para el consumidor, ya que el comer-
ciante podra burlar el tributo haciendo desaparecer
la marca, y, por lo tanto, no teniendo interés en la
calidad del producto que aquella marca amparaba,
bajara la calidad del mismo, sin bajar el precio natu-
ralmente. Consecuencia que no creemos habrid que-
rido el legislador al redactar los nuevos articulos que
comentamos.

Otro aspecto que queremos hacer resaltar es el de
que girando como gira toda la publicidad sobre los
productos de marca, si éstos quedan fuertemente gra-
vados, repercutird sobre el agente de publicidad, que
tiene su modo de vida precisamente en hacer resaltar
el producto marcado. Si todos los productos son and-
nimos, desaparece la publicidad en el acto, y al des-
aparecer ésta deja en la calle a una serie de producto-
res que a estas actividades venian dedicandose.

La ponencia que ha estudiado esta repercusion del
impuesto en orden a la menor productividad del mis-
mo, por un lado, y, por otro, al efecto que el mismo
puede causar a la clase publicitaria en general, pone
en conocimiento de todas aquellas personas afectadas,
sean individuales o colectivas, que dichas sugerencias
han de elevarse en su dia a los organismos publicos
competentes, por lo que solicita de antemano la cola-
boracién de las mismas para, en su dia, recabar de
aquéllos las oportunas aclaraciones y modificaciones,
en su caso, de la nueva redaccién de los articulos de
la ley del Timbre que directamente nos afectan.

NUEVA REDACCION DE LOS ARTICULOS 183 a 190
DEL REGLAMENTO DE LA LEY DEL TIMBRE

MINISTERIO DE HACIENDA

ORDEN de 12 de noviembre de 1951 por
la gue se da nueva redaccion a los ar-
ticulos 183 a 190, ambos inclusive, del
Reglamento de la Ley del Timbre, refe-
rente al aTimbre de publicidads.

Ilmo. Sr.: Autorizado este Ministerio
por la Ley de 17 de julio del corriente
afio (Boletin Oficial del Estado del dia 18)
para dictar las disposiciones reglamenta-
rias aclaratorias pertinentes, la plena efec-
tividad de la misma impone la necesidad
de desarrollar con minuciosidad la nueva
redaccion dada a los articulos 199 al 201,
ambos inclusive, y 222 de la Ley del Tim-
bre, utilizando los articulos 183 al 190 de
su Reglamento, de 29 de abril de 1909, a
fin de evitar que la subsistencia de su ac-
tual redaccién permita suponer cra inten-
cién legal su aplicacién subsidiaria.

En virtud de lo expuesto, vengo en dis-
poner lo siguiente:

Articulo 1. Los articulos 183 al 190,
ambos inclusive, del Reglamento de la
Ley del Timbre quedaran redactados asi:

PRODUCTOS MARCADOS.
(Primer concepto.)

Articulo 183.

Complemento al concepto de productos
marcados.—No se considerara que un pro-
ducto estd marcado por el solo hecho de
hallarse contenido en cajones, sacos y
demas embalajes, utilizados para el trans-
porte de los mismos, aunque dichos en-
vases o embalajes lleven indicaciones ge-

néricas relativas al nombre del articulo,
a su medida, clase, composicion, color,
numeracién para la venta, etc., siempre
que no s¢ expongan ni s¢ vendan al pu-
blico contenidos en los mismos.

Productos marcados de primera necesi-
dad.—Se considerardn como productos
marcados de primera necesidad las le-
gumbres y las harinas obtenidas direc-
tamente de cllas sin ulterior transforma-
cién y mezcla; las patatas, las féculas ob-
tenidas de las mismas en forma directa;
las frutas y hortalizas, ¢l pan, las carnes
frescas y saladas, los huevos, la leche natu-
ral, pasteurizada, deshidratada o en polvo,
el azucar y el aceite de oliva. Para que
cualquier otra clase de productos marca-
dos puedan considerarse de primera nece-
sidad, a efectos del Timbre de publicidad,
serd requisito indispensable que, previa
instancia razonada del Organismo que lo
solicite, se¢ les dé tal consideracion por
Orden del Ministerio de Hacienda, a pro-
puesta de la Direccion General del Tim-
bre, debiendo resolverse también por Or-
den ministerial las peticiones referentes a
articulos o productos marcados que se es-
time no reunen caracteres de analogia con
los declarados de primera necesidad a
efectos del Timbre de publicidad.

Especialidades farmacéuticas.—Se enten-
derd por especialidades farmacéurica, a
efectos fiscales, todo medicamento o ali-
mento-medicamento de composicion cono-
cida y denominacion especial, dispuesto
en envasce uniforme y precintado para la
venta al publico y que haya sido inscrito
en los Registros Farmacéuticos y autori-
zado su propietario para la preparaciéon y
venta,

Productos marcados continentes.—En los

casos de productos marcados que agrupen
otros de idéntica naturaleza, cuyo precio
de venta sca inferior a tres pesetas, s¢
considerard como base de gravamen la
suma total de los precios de venta de los
productos agrupados.

Concepto de envase forzoso—De acuerdo
con la Ley, se equipara y define este con-
cepto como el de envase cuya devolucion
se efectue al fabricante o comerciante por
¢l consumidor, y a efectos de la fijacion
de la base del Impuesto, mediante deduc-
cién del precio del envase, deberd constar
previamente la admision y precio de tal
devolucién v comprobarse documental-
mente que ésta se realiza.

Muestras gratuitas.—Sc  consideraran
como tales las referentes a articulos o pro-
ductos marcados que se vendan en el
mercado, siempre que contengan la indi-
cacién de ser muestra gratuita y estar
prohibida la venta de la misma.

Articulo 184.

Pago del Timbre de publicidad de pro-
ductos marcados.—El pago del Timbre de
publicidad de productos marcados puede
satisfacerse adhiriendo al producto marca-
do el timbre especial movil correspon-
diente, con arreglo a la escala aplicable o
mediante pago a metdlico. En este caso,
ademds de cumplir las condiciones genéri-
cas y especificas que en la Ley y este
Reglamento se exigen a los productos
marcados, serd preciso cumplir las forma-
lidades siguientes:

a) Solicitud a la Delegacion de Ha-
cienda respectiva, por medio de instancia,
comprometiéndose a efectuar ¢l ingreso



en la forma establecida, garantizado por
un Banco o casa comercial de reconocida
solvencia, a juicio de la Delegaciéon de
Hacienda. La solicitud ird suscrita por
dicho Banco o casa comercial, acompa-
fiando a la misma el modelo de la marca,
sello o inscripcion que el fabricante adopte
con arreglo al apartado anterior.

b} Informe por la Inspeccién Técnica
del Timbre sobre si la organizacién co-
mercial y contable de la Empresa ofrece
las debidas garantias, a fin de comprobar
en todo momento el numero de productos
marcados producidos y remitidos. Este
informe deberd remitirse.en el plazo ma-
ximo de tres meses.

¢) Acuerdo de la Delegacién de Ha-
cienda a este respecto.

d) Presentacién dentro de los quince
dias siguientes a cada trimestre natural de
relaciones juradas, en que se haré constar:

1.9 I.os documentos de formalizacién
de venta por el numero de orden en que
fueron expedidos.

2.2 El punto de destino.

3.2 El importe de los timbres que co-
rrespondan a cada factura; y

¢) EIl interesado satisfard el importe
del Impuesto al presentar en la Delega-
<ién de Hacienda las relaciones referidas,
que se enviardn posteriormente a2 la Ins-
peccién Técnica de Timbre del Estado
para su comprobacién, no admitiéndose
devolucién o baja alguna en la declara-
cién o relacién que se produzcan, excep-
cién hecha de las bonificaciones legalmente
concedidas.

Sera requisito indispensable para la con-
cesion del pago a metélico el que la Enti-
dad o Empresa que lo solicite lleve con-
tabilidad oficial.

Los ingresos inferiores a 2.000 pesetas
podran hacerse por giro postal en la forma
autorizada por el articulo 52 del Estatuto
de Recaudacién. Los citados giros se re-
mitirdan al Depositario-Pagador, al que se
enviard al propio tiempo la declaracién
exigida, deduciendo de ella y en el giro
el 0,50 por 100 de su importe en concepto
de remesa de fondos.

Devengo.—Se considerard devengado cl
Impuesto cuando el producto marcado
quede apto o dispuesto para su venta, en
cuyo momento  se adherirdn los timbres
especiales moéviles correspondientes. El
Timbre sobre productos marcados proce-
dentes del extranjero se devengarin al
tener entrada en el territorio nacional
tales productos, cualquiera que sea el des-
tino ulterior de los mismos.

Cargo obligatorio de Timbre.—En cl do-
cumento de formalizacién ‘de venta que
expida ¢l productor o fabricante al alma-
cenista, depositario o comerciante com-
prador, se consignara, separadamente de
la relacién y precio de los articulos, el
importe del Timbre de publicidad, co-
rrespondicnte a los productos marcados,
el que se¢ cargard y cobrard, con caricter
obligatorio, al comerciante adquirente.
Igual requisito habrd de cumplirse por los
almacenistas o depositarios, quedando fa-
cultada la Administracién para compro-
bar, en todo caso, los precios que hubie-
ren servido de base al Impuesto.

Cuando el comerciante, almacenista o
depositario, etc., reciba los productos sin
los timbres especiales méviles correspon-
dientes o el signo de satisfacerse el Im-
puesto a metdlico y el vendedor le hubie-
re cargado el importe del Timbre, vendra
obligado a dar cuenta del hecho a la De-
legacion de Hacienda en el plazo de quin-
ce dias,

En el caso que reciban los articulos sin
los timbres que procedan o el signo acre-
ditativo del abono en metilico y no le
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cargue ¢l vendedor el importe del timbre,
vendran obligados los depositarios, alma-
cenistas o comerciantes a reintegrar los
productos marcados, cargando su importe
al vendedor y poniéndolo en conocimiento
de la Delegacion de Hacienda en el plazo
de quince dias.

Responsabilidades.—En el caso de que el
Timbre de publicidad de los productos
marcados se satisfaciese mediante efectos
timbrados, serdn responsables subdidiarios
del reintegro los almacenistas, deposita-
rios 0 comerciantes que admitiesen tales
productos sin el reintegro correspondiente,
quedando, ademads, todos ellos obligados
directamente al pago de la sancion legal
correspondiente a los productos que les
fueren entregados, con independencia de
la que deba cxigirse a los fabricantes o
productores inicialmente obligados al rein-
tegro.

Si los productos marcados Ilevaran la
indicacién de «Timbre a metdlico» y en
el documento’de formalizacién de venta
correspondiente se hubiese cargado su
importe, los almacenistas, depositarios o
comerciantes no contraerdn responsabili-
dad alguna.

Devolucion del Timbre de publicidad de
productos marcados.—La devolucién del
importe del Timbre de publicidad satis-
fecho por productos marcados que sean
exportados al extranjero o enviados a Ala-
va y Navarra se efectuara solamente a los
almacenistas o depositarios-exportadores,
siempre que acrediten, mediante el docu-
mento de formalizacién de venta del fa-
bricante, debidamente extendido, el pago
del Impuesto, hagan constar el nimero y
precio de los timbres adheridos a los pro-
ductos, si se utilizé esta forma de pago,
y se cumplan los siguientes requisitos:

1.° Presentacion de la instancia en la
Delegacién de Hacienda correspondiente,
acompaiiando: a) Copia de los oportunos
asientos del libro, que, al igual que el
fabricante exportador, debera llevar el al-
macenista 0 mayorista con referencia a los
productos que exporte. b} Copia de los
documentos de formalizacién de venta,
comprensivos de las remesas efectuadas.
¢) Certificacion de la Aduana respectiva,
en que se haga constar la salida de los
productos y el numero y precio de los
timbres adheridos a los mismos, en su
caso. d) Si el pago del Timbre de pu-
blicidad se verificé en metélico, certifica-
cién de la Delegacion de Hacienda en
que tuvo lugar el ingreso, haciendo cons-
tar que ¢l fabricante o productor satisface
en esta forma el Impuesto y se encuentra
al corriente en su pago.

Cuando sc trate de productos marcados
remitidos a Alava y Navarra se acompa-
fiard declaracién jurada, suscrita por el
comerciante consignatario de la mercan-
cia, formalizada como en el caso de los
fabricantes que envien productos marca-
dos a aquellas provincias, y en las que
conste, si el Impuesto se satisface me-
diante timbres, el numero y precio de los
adheridos a los productos. Si el Timbre
de publicidad se abon6é en metdlico, se
acompaiiara certificacién de la Declega-
cién de Hacienda en que se realizé el
ingreso correspondiente, haciendo constar
que el fabricante o productor satisface en
esta forma el Impuesto y se encuentra al
corriente.

2,9 Comprobacién por la Inspeccién
Técnica del Timbre, mediante examen de
los libros y documentos del solicitante,
en su caso, y la préctica de las investiga-
ciones que estime necesarias en el punto
de salida o destino de los productos, de-
volviendo el expediente con las actas le-
vantadas de un informe sobre la proce-



dencia o improcedencia, a su juicio, de la
devolucién solicitada.

3.2 Acucrdo de la Delegacion de Ha-
cienda; caso de estimarse procedente la
devolucion, ésta se verificard como mino-
racién de ingresos en el concepto de Tim-
bre a metdlico, con deduccién de las boni-
ficaciones que hubiesen sido aplicadas al
practicarse las liquidaciones de ingreso a
metélico.

Articulo 18s.

Regquisitos de circulacion de los productos
marcados.—Los productos marcados de-
beran circular necesariamente con ¢l Tim-
bre o sello que acredite ¢l pago del Im-
puesto, inutilizado conforme al articulo 9.°
de la Ley y colocado, en lo posible, de
forma que, al utilizar ¢l producto, quede
destruido el Timbre fijado. Si el pago se
efectuase a metilico, ademdés de la indica-
cion de tal forma de satisfacer el Timbre
de publicidad, s¢ hard constar sobre el
producto o su ctiqueta, envoltura, etc., un
nimero ordinal que correlativamente de-
berdn llevar todos los productos marca-
dos, bien por clases de éstos, o sin distin-
ci6n de clase alguna. Esta numeracion se
hard constar includiblemente en ¢l docu-
mento de formalizaciéon de venta que
obligatoriamente deberin extender los fa-
bricantes, industriales, almacenistas, depo-
sitarios, ¢tc. La numeraciéon de tales pro-
ductos podid empezarse por cualquier ni-
mero, Si éste fuese distinto del uno, se
har4 constar necesariamente en la peticiéon
de pago a metdlico. Periédicamente, y
previa comunicacion al respecto, podré
iniciarse nueva numeracion.

Cuando se trate de productos enviados
a Alava o Navarra, cualquiera que sea la
forma de satisfacer el Timbre, debe tam-
bién hacerse constar dicho destino en cl
producto, etiqueta o envoltura en general.

Importacion y exportacién de productos
marcados.—La importacién y exportacion
de productos marcados, a efectos del Tim-
bre de publicidad, se ajustard a las si-
guientes normas:

A) Importacion.—No podrin utilizar-
se o venderse los productos marcados ex-
tranjeros o procedentes de Alava o Nava-
rra sin adherir a ellos el Timbre corres-
pondiente, y caso de que el consignatario
esté previamente autorizado para ¢l pago
a metélico, sin haber efectuado la corres-
pondiente declaraciéon del importe del
reintegro de tales productos, declaracion
que, a cstos efectos, debera realizarse in-
mediatamente antes del envio o utiliza-
cién de los productos. Serd de aplicaciéon
¢n este régimen el articulo 9.2 de la Real
Orden de 30 de julio de 1924.

B) Exportacion.—Los requisitos nece-
sarios para gozar de la exencién total del
Timbre de productos marcados serdn los
siguientes:

a) Exportacion al extranjero—El fa-
bricante exportador llevara un libro, debi-
damente requisitado por la Delegacién de
Hacienda de 1a provincia, en ¢l que se
consignardn clase y cuantia de los produc-
tos marcados que exporte, haciendo cons-
tar igualmente el punto de destino y la
Aduana de salida. El mismo dia que los
productos envasados salgan de la fibrica
para ser exportados, ¢l productor lo pon-
dré en conocimicnto de la Delegacién de
Hacienda, detallando las mercancias en la
misma forma que las haya consignado en
¢l libro a que se hace referencia anterior-
mente, y en ¢l plazo maximo de dos me-
ses, a contar desde la fecha de salida, cl
tXportador presentars a la Delegacion de
Hacienda dicha una certificacién de la
Aduana o de la Administracién de Correos
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respectiva, en que se haga constar la salida
de los productos exportados. Si la expor-
taciéon no se hubiese realizado en dicho
plazo, se justificard debidamente la situa-
cion de los productos, y en ¢l caso de
que, por n» haberse llevado a efecto la
exportacion, se destinasen los productos
al mercado nacional serdn debidamente
reintegrados, causando baja en el libro.
b) Envios a Alava y Navarra.—Decbe-
rd acreditarse en todo caso que los pro-
ductos marcados a que se refiere la exen-
cién o bonificacién han llegado a su des-
tino mediante la -declaracién jurada del
comerciante consignatario de la mercan-
cia, formalizada en documento que auto-
rizardn las Delegaciones de Hacienda en
las capitales, v las Alcaldias, en las demds
localidades, documento que deberd remi-
tir el adquirente al fabricante que envié
el producto envasado. Estas declaraciones
juradas no podrin visarse por las autori-
dades indicadas con posterioridad a los
quince dias de recepcién de los produc-
tos, acreditdndose debidamente tal extre-
mo (boletines de salida de la estacidn,
resguardos de mercancias, justificacién de
tal envio por correo, ctc.) antes de proce-
der a su diligenciamiento y haciendo
constar en éste tal circunstancia.
Expedientes de consulta o duda.—Si sc
formulase por los interesados el expe-
diente de consulta o duda previsto en el
articulo 11 de la Ley y reglamentado en
la Orden de 19 de junio de 1944, podré
el Delegado de Hacienda ante quicn- se
formule autorizar la circulacién de los
productos, exigiendo la fianza que discre-
cionalmente estime puede servir de ga-
rantia para pago, c¢n su caso, del Timbre
de publicidad sobre productos marcados.

Articulo 186.

Omisiones de reintegro.—Se consideraran
omisiones de reintegro las siguientes:

A) La falta total o parcial de reintegro
del Timbre de publicidad en los produc-
tos marcados, por no llevar éstos los tim-
bres especiales moviles con arreglo a las
escalas cstablecidas en el articulo 201 de
la Ley o no satisfacerse en la cuantia de-
bida el Impuesto a metélico.

B) El incumplimiento de alguno de
los requisitos reglamentarios secfialados
para la exportacion al extranjero o el en-
vio a Alava o Navarra de los productos
marcados.

C) La tenencia o venta por los alma-
cenistas depositarios o comerciantes de
articulos sujetos al Timbre de publicidad
que no aparezcan reintegrados con los
sellos especiales moéviles correspondientes
ni por ellos ni por los fabricantes, o que
carezcan del signo indicador del pago a
metilico.

Faltas reglamentarias.—Incurrirdn c¢n
falta reglamentaria:

A) Los fabricantes, almacenistas o de-
positarios que no carguen separadamente
al comerciante adquirente, ¢n los docu-
mentos de formalizacion de venta de pro-
ductos marcados, ¢l Timbre de publicidad
satisfecho, asi como los comerciantes que
se¢ nieguen a abonar el impuesto que sea
de su cargo.

B) Los almacenistas, depositarios o
comerciantes que incumplieran la obliga-
cién de dar cuenta a la Delegacion de Ha-
cienda respectiva en los casos que deter-
mina el articulo 184 de este Reglamento.

C) Los fabricantes, almacenistas, de-
positarios o comerciantes que omiticran
hacer constar en los productos marcados
o en los documentos de formalizacién de
las ventas cuando efectuasen el pago del
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timbre de publicidad en metailico, el nu-
mero de orden a que hace referencia el
parrafo primero del articulo 18s.

D) Los fabricantes, almacenistas, de-
positarios 0 comerciantes que no presen-
taran, dentro de los quince dias siguientes
a cada trimestre natural, las declaraciones
trimestrales establecidas en el articulo 184
para los casos de pago en metilico u omi-
ticren consignar debidamente en ellos al-
gunos de los requisitos exigidos.

Sanciones—Las omisiones de reintegro
se sancionaridn con arreglo a las normas
contenidas en el articulo 221 de la Ley
del Timbre. Cuando el timbre de publici-
dad se satisfaga en metalico, las omisio-

nes reglamentarias serin corregidas de.

acuerdo con lo dispuesto en el articulo 222
de dicha Ley. Las sanciones aplicables se¢
reducirdn a su tercera parte cuando fuese
procedente de conformidad con los pre-
ceptos del articulo 222 del presente Re-
glamento.

Las faltas reglamentarias serdn sancio-
nadas con multas de 50 a 250 pesetas por
cada producto o documento, no pudiendo
computarse, a estos efectos, un periodo
superior a un afio. La condonacién de
estas multas nunca podrd acordarse cn
forma que la cantidad a ingresar efectiva-
mente resulte inferior a las 50 pesctas
establecidas como limite minimo de la
sancién.

Si se comprobase la existencia de la
omision pero no su cuantia, sera de aplica-
cion lo dispuesto en el parrafo primero del
articulo 227 de la Ley del Timbre, proce-
diendo la Administracién a liquidar por
los datos que se procure por otros medios,
que estard obligado a facilitar el contri-
buyente. En el caso que no sea posible
obtener clementos de juicio suficientes, se
tomard como base el promedio de venta
de productos marcados en industrias si-
milares.

DEMAS MEDIOS DE PURLICIDAD.
(Segundo concepto.)

Articulo 187.

Nombres y rétudos comerciales y profe-
sionales—Legalmente se considerard que
carecen de finalidad publicitaria los si-
guientes:

a) Las placas meramente profesiona-
les colocadas en el marco de los portales
o pucrtas de los despachos, estudios, co-
sultas, etc., donde se ejerza la profesion.

b) Los nombres o rétulos comerciales
que sirvan para dar a conocer sus estable-
cimientos siempre que estén colocados en
sus fachadas y que carezcan de cualquier
circunstancia que haga resaltar el nombre
o rétulo {luminosidad, iluminacién, per-
pendiculares o que sobresalgan de la fa-
chada, ornamentacién especial de ésta,
ctcétera), y que sean de una extension
superficial inferior a seis metros cuadra-
dos. La exencién alcanza sélo al nombre
del rétulo comercial de mayor extensién
superficial, si ¢stos aparecen repctidos en
la fachada de un mismo establecimiento.

No se consideraran incluidas en esta
exencion todas aquellas indicaciones o
alusiones que, con independencia del
nombre o rétulo comercial, tengan por
objeto expresar las actividades, articulos
o productos del comercio o industria de
que se trate.

Todo comerciante o industrial, para te-
ner derecho a la exencién, debera solici-
tar se haga la oportuna declaracién por
la Administracién de Rentas Publicas, la
que acordard previa visita ocular e infor-
me de la Inspeccion Técnica del Timbre.
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Razén social o nombre comercial en los
vagones ferroviarios.—A cfectos de la exen-
cion establecida en el articulo 199 de la
Ley, los vagones ferroviarios propiedad de
particulares, sélo contendrén la indicaciéon
o expresion de la razén socsal o nombre
comercial de sus propietarios, domicilio
y localidad, con exclusién de toda refe-
rencia a las actividades u objeto de la
industria o comercio o cualquier otra cir-
cunstancia. Para beneficiarse de esta cxen-
cién no podrin emplearse letras de ta-
mafio superior a los 15 centimetros de
altura.

Reconocimiento de exencion para la pro-
paganda de establecimientos paraestatales o
benéficos.—La declaracion de exencién a
que se refiere la letra k) del apartado D)
de la regla segunda del articulo 199, sc
acordard por ¢l Ministerio de Hacienda
a peticiéon del Organismo interesado, con
propucsta de la Direccion General de
Timbre v Monopolios.

Anuncios en pantallas—ILa aplicacion
de la escala numero 4 en csta clase de
anuncios se efectuard abstraccion hecha de
la extension superficial de los mismos.

Anuncios en vehiculos que circulen por
varias poblaciones—A cfectos de la deter-
minacién del Timbre exigido en los réotu-
los y letreros en ellos figurados, se consi-
derard que la base de poblacion aplicable
sera la del domicilio de la Empresa, y
caso de no poderse precisar éste, la co-
rrespondiente a la mayor poblacién por
donde circule.

Articulo 188.
Pago a metdlico del Timbre en los demds

medios de publicidad. —Se autoriza el pago
a metslico del Timbre de publicidad en
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la misma forma y condiciones que en ef
articulo 185 sc establece para los produc-
tos marcados, sin mas diferencia que las
declaraciones juradas se presentarin den-
tro de los quince dias siguientes a cada
trimestre natural, y contendrin la indica-
cién de los distintos anuncios clasificados
con arreglo a la escala que les sea aplica-
ble y el lugar donde estén colocados.

Las Empresas de publicaciones periodi-
cas de radio o television, de espectaculos y
publicitarias estan obligadas a enviar a
la Delegacion de Hacienda, para conoci-
miento de éstas, las tarifas oficiales de
publicidad, asi como sus alteraciones o
modificaciones.

En ningun caso podra concederse el
pago a metilico de Timbre de publicidad
correspondiente a la publicidad exterior
o interior realizada por medio de carteles,

litografiados o impresos por cualquier

procedimiento gréfico y demdés artes de
impresion o reproduccion, bien sea sobre
papcl, cartulina o cartén.

Las Empresas autorizadas a satisfacer a
metdlico el Timbre de publicidad (segun-
do concepto), podran efectuar el ingreso
del mismo en la Delegacién de Hacienda
donde tengan su domicilio, siempre que
dentro del primer mes de cada trimestre
natural presenten en las Delegaciones de
Hacienda de cada provincia en donde es-
tén colocados los anuncios copias certifi-
cadas por el encargado del Negociado de
Timbre y con el visto bueno del Admi-
nistrador de Rentas de la Delegacion en
donde efectien el ingreso, de estar in-
cluidos tales anuncios en la declaracion
general efectuada. Las copias las remiti-
rdn seguidamente a la Inspeccion Técnica
del Timbre a cuya demarcacién corres-
ponda el lugar donde esté colocada la
publicidad, para su comprobacién regla-
mentaria.

La falta de presentacion de estas copias
certificadas en el plazo sefialado, se con-
siderardn, a todos los efectos, como omi-
sion del reintegro correspondiente.

Articulo 189,

Pago mediante Timbres en los demds me-
dios de publicidad—En los casos en que
no se permite ¢l pago a metslico, asi como
en los casos que no haya sido previa-
mente autorizada tal forma de pago, ésta
se efectuard adhiriendo los timbres moévi-
les equivalentes al papel sellado comtn
en la forma siguiente:

A) Cuando se trate de publicidad ajena
realizada por Empresas de publicaciones
periddicas, de radio, televisién, de espec-
taculos, imprentas y en general Empresas
o Agencias de publicidad. Estas Empresas
satisfardn el Timbre correspondiente adhi-
riendo a las matrices de los recibos. talo-
narios que obligatoriamente llevaidn para
acreditar los cobros de publicidad que
efecttien los timbres que en aplicacién
de la pertinente escala acrediten el pago
del Impuesto.

B) Cuando se trate de publicidad pro-
pia—Los .contribuyentes adherirdn pe-
riédicamente en un libro o carnet debida-
mente diligenciado por la Delegacion de
Hacienda o por el Alcalde donde no exis-
tiese ésta, sin exaccién alguna de dere-
chos, el timbre o timbres necesarios, in-
utilizdndolos conforme dispone el articu-
lo 9.2 de la Ley del Timbre, cstaqc}o
obligados a conservar y tener a disposicion
de la Inspeccién Técnica de Timbre del
Estado ¢l libro a que se ‘hacc referenciz
en este apartado.



Articulo x90.

Sanciones en el Timbre de publicidad —
Las sanciones por omisién total o parcial
del reintegro correspondiente al segundo
concepto del Timbre de publicidad se
corregiran aplicando el art. 220 de la Ley
del Timbre, pero sin que en ningun caso
la sacién efectiva seca inferior a 5o pese-
tas. En las faltas u omisiones de Timbre
en los carteles, ya sea en publicidad inte-
rior o exterior, se aplicara el articulo 221
de la Ley. En ambos casos, y en aplica-
cién del articulo 222 del Reglamento,
podrd reducirse la sancién automatica-
mente a su tercera parte.

La falta de remisiéon por las Empresas
que vienen obligadas a ello de sus tarifas
oficiales, sera sancionada con multa de
250 a 500 pesctas, asi como la falta de
constancia en el pie de imprenta de im-
presos publicitarios, de la fecha y nimero
de cjemplares impresos por los talleres
tipogrificos e imprentas.

Para la determinaciéon de la falta de
reintegro en carteles sera suficiente, no
admitiéndose prueba en contrario, el acta
suscrita por el Inspector y un testigo,
aunque ¢ste no sea agente de la autoridad.

Articulo 2.° Las Empresas que actual-
mente satisfacen a metélico el timbre de
envasados, solicitaran, dentro del plazo
de treinta dias, a partir de la publica-
cién de esta Orden, la concesién de nue-
vas autorizaciones para pagar en tal forma
el Timbre de publicidad (primer concep-
t0), con arreglo a las prescripciones con-
tenidas en esta Orden, considerindose va-
lederas hasta su concesién o dencgacion
las actuales autorizaciones y debiendo efec-
tuar mientras tanto los ingresos a metalico
en la misma forma que ahora lo vienen
realizando.

Articulo 3.° La obligacion establecida
en ¢l articulo 187 del Reglamento de la
Ley del Timbre, segiin se redacta en el
articulo primero de esta Orden referente
a que cl tamafio de las letras utilizadas
para expresion de la razén social o nom-
bre comercial, no pueden exceder de quin-
ce centimetros, empezari a exigirse desde
primero de enero de 1954.

ARTICULO TRANSITORIO

Los productos marcados que se vendan
a partir de primero de enero de 1952 de-
berdn llevar el reintegro correspondiente
a las tarifas o escalas aplicables en la fecha
en que el devengo se produjo, de acuerdo
con lo establecido en la presente Orden.
Todos los tenedores de productos mar-
cados sujetos al timbre de publicidad y
cuyo devengo se haya producido con ante-
rioridad a primero de cnero de 1952,
deberan formular ante las Administracio-
nes de Rentas Publicas de las respectivas
Delegaciones de Hacienda declaraciones
de existencia de los mismos, a efectos de
su comprobacién por la Inspeccién Téc-
nica del Timbre. Se considerard como
falta reglamcntaria de las definidas en el
apartado d) del articulo 186 del Regla-
mento de la Ley del Timbre, la no pre-
sentacién de dichas declaraciones dentro
de los primeros quince dias del mes de
encro de 1952, sanciondndose con arreglo
al articulo 221 de la Ley del Timbre toda
fals_cdad que en perjuicio del Estado se
Pusicra de manifiesto en tales comproba-
ciones.

Dios guarde a V. I. muchos aiios.
Madrid, 12 de noviembre de 1951.

G6mEZ DE LLANO.

IMPORTANCIA

DE LA
PUBLICIDAD

Por Félix Centieno

Félix Centeno, periodista atento al palpito de la actualidad circundante, se para en
esta cronica de hoy ante el fendmeno publicitario. Y en una sintesis tan leve como corres-
ponde al cuerpo de una crénica de corresponsalia extranjera, nos descubre curiosidades de
este mundo absorbente de la publicidad, destacando cuanto ésta tiene de fuerza y poder.
Nosotros recogemos aqui su crénica conio un testimonio mds que aiiadir de quienes—ajenos
a ella—saben rendirle el tributo merecido a su funcidn y hegemonia, Y ademds, para
destacar, por ejemplo, la particularidad a que lleva el celo publicitario, y es el reali-
zar publicidad los candidatos a cargos dirvectivos en sociedades y clubs deportivos.

Buenos Aires.—Soy periodista, y,
naturalmente, creo en la eficacia de
la publicidad. Pero cuando se llega
al extremo de América, la publici-
dad abruma y fatiga. En realidad,
Europa y América, en este punto,
pecan por defecto y por exceso, res-
pectivamente. Ni el desdén y taca-
fieria de los nuestros, ni el despil-
farro de los anunciantes ameri-
€anos.

El otro dia escuchaba por la ra-
dio una emisién de publicidad de
un famoso jabon. El locutor era un
espafiol, amigo mio. «Chico, me
parece demasiado», le dije. «Y a mi
también», me contestd. Ese jabén
tiene emisiones en todas las esta-
ciones de radio, paginas en todos
los periddicos y revistas, se anuncia
en los telones de los teatros y cines,
en las paredes...; parece que. los
fabricantes andan desesperados bus-
cando un espacio libre donde anun-
ciarse.

Mi amigo me da la explicacién.
La casa norteamericana tiene dada
la orden de que cada afio se invier-
ta en cada pais, en publicidad, el
40 por 100 de las ganancias del afio
anterior. Como el jabén se vende
cada vez mas, la cifra es cada vez
mas alta. Y este afio el 40 por 100
es una suma exagerada, que temen
no poderla gastar, lo cual aca-
rrearia un serio disgusto a la su-
cursal argentina. Es una norma a
la que hay que atenerse. Para mo-
dificarla, seria preciso elevar una
memoria a la central de Nueva
York, demostrandole que-era un
despilfarro inutil, y suponiendo que
accedieran—para lo cual tendria
que modificar una opinién tradi-
cional el Consejo de Administra-
cién—, si por cualquier circunstan-
cia, ajena. naturalmente, a los anun-
cios, se vendiera este afio un peso
menos que el anterior, jya podia
despedirse el delegado de la Casa
en Buenos Aires!|

Hay que callarse... y gastar. Por
otra parte, es dificil convencer a

unos sefiores para que modifiquen
un sistema cuando ganan cada vez
mas dinero.

Pero aun en este caso se trata
de un producto puesto a la venta
al publico. Lo curioso es que en
América se anuncian hasta las ideas.
Cuando en un club deportivo, o en
un circulo politico, van a verificarse
elecciones para elegir la nueva Jun-
ta directiva, los socios partidarios
de una u otra tendencia se gastan
los pesos a miles en anunciar la
candidatura que patrocinan. «Vote
usted la lista blanca, que es el gru-
po que construyé el edificio social
y el que hara esto y lo otro y lo
de mas alld» «Vote usted la lista
azul, que va a depurar a la entidad
de un lastre antiguo...»

Llega a mas la cosa. El mismo
Estado, cuando anuncia las eleccio-
nes, publica tal anuncio en forma
publicitaria, pasando por la taqui-
lla de los periddicos. «En cumpli-
miento del articulo tantos de la
Constitucién, se convoca a eleccio-
nes a diputados, etc., etc.» Y este
texto obligatorio se paga a tanto la
linea. Incluso la educacién o la
orientacién moral se hace por me-
dio de anuncios cuando llega el 1.°
de noviembre: «No olvide usted a
sus muertos..., lléveles su ofrenda
floral» Y otros, como: «Haga usted
periddicamente su analisis de san-
gre. Evite la muerte repentina.» Por
estos anuncios pagan los departa-
mentos oficiales miles de pesos.

Ahora mismo, todos los comités,
entidades y agrupaciones interesa-
dos en que se reforme la Constitu-
cién se estan gastando «n platals,
como se dice aqui, una fortuna, en
anuncios de todas clases.

Entre otras cosas, América es,
desde luego, el continente de la pu-
blicidad. Los americanos, de Nor-
te a Sur, leen los periddicos y es-
cuchan !a radio para saber dénde
han de comprar, qué han de com-
prar, dénde iran a divertirse y a
quién votaran.
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Proéximo curso de di-
bujantes de Prensa.

La Directiva de la Asociacién de
Dibujantes Espafioles ha visitado
al director general de Prensa para
exponerle el problema planteado a
los caricaturistas por la gran can-
tidad de caricaturas recortadas que
se publican frecuentemente en nu-
merosos periddicos nacionales sin
que aparezca entre tantos dibujos
una firma espafola, y, al mismo
tiempo, para sugerirle posibles so-
luciones a tal situacién.

El sefior Aparicio recogié con
todo carifio estas manifestaciones y
asegurd que cuanto de él depen-
diera seria realizado en favor de
los dibujantes espafioles, y que ya
tenia " acordado para el proximo
curso de la Escuela de Periodismo
convocar uno para la especialidad
de dibujantes y caricaturistas de
periddicos y concederles el titulo
profesional consiguiente, que facili-
taria mucho su situacién profesional.

Fiesta patronal de
los publicitarios de
Barcelona.

Con motivo de la exaltacién de
la conversion del Apdstol San Pa-
blo, el Gremio de Agencias de Pu-
blicidad de Barcelona celebré su
fiesta anual con la solemnidad
acostumbrada.

En la iglesia parroquial de San
Pablo del Campo se celebré un
oficio solemne con acompafamien-
to de la orquesta y capilla parro-
quial. E] reverendo doctor Joaquin
Masdexexars hizo el panegirico del
santo Patrén y desarrolld un exce-
lente estudio de ‘lo que la publici-
dad representa en la vida social,
sefialando como alto ejemplo al
Apéstol de las gentes por su labor
de propaganda en pro de la uni-
versalidad de la Iglesia.

En el cine Coliseum se proyectd
el grandioso film La heredera, y
por la noche se celebré en el Tea-
tro Barcelona una representacion
teatral dedicada al gremio. La tom-
bola en favor del Hospital de San
Lazaro alcanzé un éxito rotundo.

El banquete de Hermandad re-
unié en el Salén Rosa a gran nu-
mero de elementos profesionales y
afines a la publicidad, siendo su
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nota predominante la simpatia y
compenetracién que reiné entre to-
dos los concurrentes. A los postres,
hablaron don Diego Ramirez Pas-
tor, por la Asociacién de la Prensa;
el jefe del Sindicato de Papel,
Prensa y Artes Graficas, sefior Ta-
rifa; el secretario del mismo, sefior
Rubio; don Casimiro Barnils y el
presidente del Gremio, sefior Su-
birats de Magrina, que cerré el
simpatico acto haciendo un resu-
men de las efemérides del pasado
afio.

Nueva Directiva de 1a Aso-
ciacion de Dibujantes.

En su ultima Asamblea, la Aso-
ciacién de Dibujantes Espafioles ha
elegido la siguiente Junta directiva:

Presidente, don Sdcrates Quin-
tana; vicepresidente, don Francisco
Martinez Chavez; secretario, don
Francisco Tarancon; vicesecreta-
rio, don Jesus Bernal; tesorero, don
Miguel Lucas; contador, don Feli-
pe Navarro; vocales, don Manuel
Prieto, don Luis Esteban, don José
Bort y don Manuel Lépez Gallego.

«A. S. P.» amplia los servicios
de su organizacion.

El moderno y eficiente Estudio
de Publicidad «A. S. P.», que en
Barcelona dirige con entusiasmo y
competencia nuestro buen amigo y
colaborador Alberto Sanmarti, ha
ampliado sus actividades con el
concurso de nuevos y valiosos cola-
boradores y el traslado de su domi-
cilio a la avenida de José Anto-
nio, 608, 7., A (entre Balmes y
Rambla de Catalufia).

ALEMANIA

Un caiion que «dispara»
publicidad.

Un ingeniero aleman ha inven-
tado un poderoso proyector que
puede escribir en el cielo marcas,
rétulos y «slogans» por medio de
potentisimos haces de luz. El cu-
rioso artefacto, que tiene toda la
apariencia de un mortifero caiién,
ha recibido el nombre de «astraluxs,
y pesa dos toneladas y media. Para
manejarlo se necesitan dos opera-
rios provistos de corazas protecto-

ras de las radiaciones gamma que
emiten el arcoincandescente del pro-
yector. El «cafidén» tiene doce me-
tros de longitud y la potencia lu-
minica es de cuatro millones y me-
dio de bujias. Puede escribir una
frase a una altura de 50 metros,
pero es preciso qué el cielo esté sin
nubes. Con buenas condiciones at-
mosféricas, la proyeccién puede ser
vista y leida en un radio de seis
kilémetros.

DINAMARCA

Anuncios Iuminosos
en los taxis.

En los taxis de Copenhague—in-
forma la S. P. A.—se ha introdu-
cido la novedad de una especie de
«periddico luminosos. Se le destina
lo mismo para distracciéon de sus
viajeros que para propaganda anun-
ciadora, Con tal objeto, detras del
asiento del chofer se ha colocado
una pantalla, en.la cual se proyecta
continuamente la cinta de una pe-
licula con el texto. Un motor pe-
quefiito ilumina y mueve la pro-
yeccién. El aparato funciona tan
pronto el choéfer abre la puerta del
coche,

ESTADOS UNIDOS

iOh los clientes!

El periodista Edward R. Murrow
ha hecho recientemente una pe-
quefia encuesta entre las principa-
les tiendas norteamericanas acerca
de los clientes raros que tuvieron
en estos ultimos tiempos. He aqui
unas cuantas de las muchas respues-
tas que recibiera:

Marshall Field ,(Chicago): «El
cliente mas raro que hemos tenido
hasta la fecha es el hombre que
quiso comprar parte de la vereda




de nuestra tienda. Nadie sabe qué
uso iba a hacer con ella.»

Macy’s (Nueva York): «Un dia
entr6 una mujer y pidié un yo-yo
de oro macizo para su hijo. Un
hombre quiso comprar una vez un
dedal de platino, adornado con dia-
mantes.»

Filene’s (Boston): «Una cliente
pidi6 y obtuvo una manta eléctrica
con escenas tropicales bordadas a
mano en su envoltura.»

Neiman-Marcus (Dalla): «Cierto
propietario de varios pozos petroli-
feros entré una manana, sin saber
qué comprar a sus nueve hijas. Sa-
lié con nueve abrigos de visén y
cien mil ddlares menos en su cuen-
ta bancaria.»

Salks (Los Angeles): <Hemos te--

nido una cliente, quien, después de
haber adquirido una gran alfom-
bra oriental, quiso comprar tam-
bién un vestido con dibujos pare-
cidos que hiciera juego con la mis-
ma. En otra oportunidad, una mu-
jer pidi6 un «sweaters de lana de
Cachemira de color amarillo para su
esposo. No queria de otro color,
porque su esposo dormia en «swea-
ter» de Cachemira, pero s6lo el ama-
rillo no le quitaba el suefio.»

Cines para automéviles.

En Estados Unidos cada dia ad-
quieren mas popularidad los cines
al aire libre, en los cuales los espec-
tadores pueden ver cémodamente
las peliculas desde los asientos de
sus automoviles. Actualmente hay
mas de dos mil cines de esta clase,
pero su nimero aumenta conside-
rablemente de afio en aio.

Estos cines ofrecen muchisimas
facilidades a sus clientes. Varios de
ellos disponen de zonas de recreo
para nifios, y también de restau-
rantes; otros cuentan con talleres
de lavado anexos, en los que el
cliente puede dejar su ropa y reco-
gerla al terminar el espectaculo.
Los automéviles que entran en
esos modernos cines son alineados
en una zona llana de arena, o se
sitian en una de las varias rampas
que estan debidamente dispuestas
para que se pueda ver perfecta-
mente y con comodidad la pantalla.
Casi todos ellos estan provistos de
un dispositivo especial que permi-
te a cada automovilista graduar el
sonido segun su deseo. En algu-
nos se introduce calor en los co-
ches, en las noches frescas.

Son muchos los cines de este
genero que tienen «acomodadores»
para colocar los coches, asi como
mecanicos para efectuar reparacio-
nes en los automéviles que las pre-
cisan. Casi todas estas zonas de
espectaculos cinematograficos estan
situadas en las proximidades de las
autopistas de mucho trafico, en las

que los faros y anuncios luminosos
alli instalados atraen la atencién de
los automovilistas. Cerca de un
aeropuerto hay instalado uno de
estos cines, el cual tiene capacidad
para acomodar a quinientos coches
y veinticinco avionetas. El cometido
de acomodar las avionetas es des-
empefiado por «jeeps» que las re-
molcan colocandolas en las rampas.
(De Spanish-American Trade. Ma-
drid.)

Los gastos publicitarios
estadounidenses.

Nueva Yorh.—Las principales
empresas que hacen publicidad en
los Estados Unidos tuvieron los
siguientes gastos de propaganda:

General Motors, 41.829.263 ddla-
res; Procter & Gamble, 33.627.327;
General Foods, 23.037.473; Ford,
21.645.522; Lever Bros, 19.689.563;
Crysler, 19.579.008; Colgate Pal-
molive-Peet, 17.399,290; General
Mills, 13.880.481; R. J. Reynolds
Tobacco, 13.540.446; General Elec-
tric, 13.390.725; Distillers Corp.
Seagram, 12.682.879; Sterling
Drug, 11.412.484; American To-
bacco, 11.015.077; Schenley Indus-
tries, 10.662.024; Campbell Soup,
9.804.912; American Home Pro-
ducts, 9.415.791; Swirt & Co.,
9.182.448; Philips Morris, 9.029.226
Miles Laboratories, 9.013.932; Lig-
gett & Myers, 8.705.711.

ESCAPARATES
COMPLETOS

SISTEMAS ORIGINALES
LU/ NEGRA - DINTURAS FLUORESCENTES

PJE.CONCEPCION.15 TEL.370893  BARCELONA

El calibre de los hombres que
llevan esta cuenta se puede juzgar
por el salario del vicepresidente de
la Procter and Galmble, a cargo de
publicidad. En la memoria anual
de la compaiiia aparece con 140.000
délares (90.000 como sueldo y
50.000 como remuneracion estimu-
ladora a base de beneficios).—
(Digest of Current Affairs.)

GRAN BRETANA

Ha muerto Herbert
Newton Casson.

Ha muerto Hervert Newton Cas-
son, fundador y tenaz propulsor de
la moderna eficiencia, que ha con-
tribuido a crear un nuevo concepto
de los negocios de la vida. Para
difundir sus ideas y principios,
crev la revista Efficiency Magazine,
que hoy se edita en seis, idiomas
y de la que mensualmente se tiran
mas de 140.000 ejemplares que se
puede decir que llegan a todo el
mundo.

Del nimero 32 de los Cuadernos
de Eficiencia, version espafiola del
original inglés The Efficiency, co-
piamos este esquema de una vida
que tiene la virtud de responder
fielmente los principios que a lo
largo de ella propagd y defendié:

«Casson fué tan extraordinario
como su vida. Nacié en 1869, en
el Canada, de origen humildisimo;
conocié desde sus primeros afios
las durezas de una infancia dificil
y batalladora. En el transcurso de
su juventud tuvo que aprender a
valerse de si mismo y a confiar en
su propio esfuerzo, familiarizandose
con las dificultades y sabiendo asi-
milar las duras lecciones que la
vida le iba reservando.

Persona inquieta, después de
probar diversas actividades que no
satisficieron su manera de ser,
trasladése a Inglaterra, donde se
dedico a la organizacidon de empre-
sas, tarea en la que sufrié a veces
desengafios, que, lejos de desani-
marle, obraron en ¢l como fuerte
incentivo.

Con una fe inquebrantable en
las posibilidades del trabajo crea-
dor, en 1951 fundd su Efficiency
Magazine, a través de cuyas pagi-
nas fué agitandose el nuevo con-
cepto de la eficiencia en las activi-
dades humanas. Casson ha dejado
una fructifera obra, de la que su
hijo Edward es un fiel mantenedor.
Casson hijo, ademas de las magnifi-
cas cualidades del padre, con su
juventud ha aportado nuevas y vi-
tales directrices a la moderna efi-
ciencia, que le hacen un digno con~
tinuador de un movimiento de al-
cance mundial.»
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PROPIEDAD
INDUSTRIAL

JURISPRUDENCIA

Y

LEGISLACION

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

Letrado del Ministerio de Justicia,

Sentencia de 3 de marzo de 1949.

Modelo industrial—Dando lugar al recurso inter-
puesto por la Sociedad Bosch y Compafiia, contra
resolucion del Ministerio de Industria y Comercio.

Doctrina sentada.

No es exacta la afirmacion de que a la forma
de un envase no cabe aplicarle otro concepto
que el de modelo industrial.

Que aun presentandose un envase, a efectos
de Registro, como modelo industrial, puede re-
sultar que merezca mas bien calificarse legal-
mente de verdadera marca.

Que las diversas modalidades reguladas por el
Estatuto de la Propiedad Industrial, como nom-
bres, marcas, patentes y modelos, no pueden ser
por completo independientes entre si, dada la
unidad del Registro y los fines perseguidos por
esta Institucion, sino que, lejos de ellos, se ligan
con reciprocas relaciones.

Que el vocablo dibujo, contenido en el articu-
lo 187 del Estatuto de la Propiedad Industrial,
en su amplio significado, es también el trazado
de la configuracién que caracteriza una forma
tipica de botella, aunque esté realizado plastica-
mente.

HECHos.

Don Miguel Domingo Folch solicité el registro de un mo-
delo industrial, aplicable a la fabricacién de un envase destinado
a contener aguardiente y licores, cuya descripcion ecra: «Una
botella que adopta la forma de un mono sentado, con sus patas
traseras encogidas y sus manos apoyadas sobre ellas; su cabeza
hace las veces de cuecllo, con un pequeiio reborde que lo deter-
mina; en todo su cuerpo van una serie de rayas que representan
el pelo que lo recubres; y acompaiiaba con la documentacion
correspondiente un disefio del modelo en cuestion, al que se le
asigno el nimero 9.720.

Publicada tal solicitud de registro en el Boletin Oficial de la
Propicdad Industrial, dentro de término formulé escrito de opo-
sicién la Sociedad Bosch y Compaiiia, concesionaria de las marcas
numeros 5I.143 y 59.833, aplicables a aguardientes y licores, que
protegen el uso exclusivo como distintivo de la figura de un
mono, como cxpresion mas concreta, del distintivo de la antigua
marca numero 7.851, asi como lo es de los registros de marcas
nimeros 3.329, que protege la denominaciéon ¢Anis del Monos,
¥y 5I.142, que protege ¢l uso de la expresion, ain mdas concreta,
de edel Monos, para distinguir licores.

El Ministerio de Industria y Comercio dicté Orden, con fecha
6 de junio de 1935, por la que se desestima la oposicién formu-
lada al registro del modelo industrial nimero 9.720, solicitado
por don Miguel Domingo Folch.

Contra la relacionada Orden ministerial se interpuso recurso
contenciosoadministrativo.
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FUNDAMENTOS,

Segun el articulo 118 del Estatuto de Propiedad Industrial
de 26 de julio de 1929, texto refundido en 18 de abril de 1930,
se entiende por emarca» todo medio material, cualquiera que
sea su clase y forma, que sirve para distinguir de sus similares
los productos dé la industria o del comercio, y bastaba un con-
cepto legal tan amplio para comprender en él cualquier envase,
siempre que al expresado fin se destinara; pero a mayor abun-
damiento, el articulo 119 del mismo Estatuto, al consignar la
enumeracion enunciativa de lo que puede especialmente cons-
tituir emarca» en la forma distintiva adoptada por los interesa-
dos, cita de modo expreso «los envasess, de lo cual se deducen
dos consecuencias: primera, la de no ser exacta la afirmacién
hecha en el expediente administrativo por el peticionario, don
Miguel Domingo Folch, de que a la forma de un envase no cabe
aplicarle otro concepto que el de modelo industrial, con arreglo
al articulo 182 del Estatuto citado, y segunda, que aun presen-
tado un envase, a efectos de registro, como ¢modelo industrials,
puede resultar que merezca mas bien calificarse legalmente de
verdadera smarcas, pues, seguin el articulo 188 del referido Es-
tatuto, habrd motivo para oponerse a la concesion de modelos
industriales, y podra, consiguientemente, ser ésta denegada,
cuando por las caracteristicas de aquéllos se deduzca que la
peticién esté comprendida en otras modalidades del mismo Es-
tatuto, de manera que en el presente caso resulta preciso ante
todo analizar los particulares caracteres propios del llamado
por el solicitante, y también por la Administracién, emodelo in-
dustriale, y cudl sea su finalidad peculiar, para calificarle con
acierto, decidiendo si corresponde realmente tal concepto de
«modelos al envase motivo del litigio, o resulta, por el contrario,
mads adecuado estimarlo, a efectos legales, como una emarcas.

Como tal envase, es decir, como recipiente aplicable a conte-
ner, conservar, transportar y servir liquidos, carece la botella
en cuestion de toda particularidad que constituya en si una ven-
taja o efecto nuevo en relaciéon con dichos fines inmediatos y
normales, su singularidad, fundamento de la concesién obtenida,
consiste exclusivamente en la forma distintiva adoptada—Ia de
un mono—, lo que unido a destinarse esa botella, segun la ex-
presa solicitud del peticionario, tan sélo ¢a contener aguardientes
y licoress, lleva a la conclusion logica de que en realidad se trata
de un medio, caprichosamente eclegido, con el propdsito tnico
de que el envase sirva por su forma-para sefialar y distinguir
entre sus similares determinados aguardientes y licores, y mds
que caracterizar un producto en si mismo, lo cual seria, a tenor
del articulo 182 del Estatuto dicho, objeto de un modelo indus-~
trial, tiende sin duda alguna la discutida botella como finalidad
verdadera a diferenciar por el continente el contenido en tan
original forma presentado, o sea sefialar otro producto distinto
del envase, lo cual es el licor o ¢l aguardiente embotellado, y asi,
por no tener mds virtualidad propia sino la que, segin el ya
citado articulo 118, es caracteristica precisamente de las smarcass,
debe tal envase quedar mdas bien encuadrado en la categoria
tipica de los envases-marcay, a que el articulo 119 de modo
especial se refiere, enervandose con ello totalmente el razona-
miento principal de la resolucién recurrida, pues para no acce-
der a la oposicion que la Sociedad Bosch y Compania formuld
en cl expediente administrativo, adujo aquélla ser de distinta
especie las modalidades registrables en pugna—un «modelos



frente a varias emarcass—, y que la existencia de una «marca»
anterior no impide después el registro de un «modelos.

Las diversas modalidades reguladas por ¢l Estatuto de la Pro-
piedad Industrial, como nombres, marcas, patentes y modelos,
no pueden ser por completo independientes entre si, dada la
unidad del Registro y los fines perseguidos por esta Institucion,
sino que, lejos de ello, se ligan con reciprocas relaciones, expre-
samente reconocidas en varios articulos de dicho Estatuto, y
asi, el 187 prohibe registrar en concepto de smodelos industria-
less los envases que contengan dibujos constitutivos de «marcass
o sdenominacioness, bastando este solo precepto terminante, de
perfecta aplicacion al actual caso, para denegar, desde luego,
la solicitud de don Miguel Domingo Folch, aun cuando la bote-
lla por él presentada no ofreciera, como ofrece, caracteres de
smarca» y fuera realmente un verdadero ¢modelo industrials;
pero el Registro, sin olvidar el articulo citado, dejo de aplicarle,
por su interpretacién errénea al entender el vocablo «dibujos
solo como equivalente de estampa o lamina, con limitado y
estrecho sentido, impropio de todo el alcance que la prohibicién
legal tiene, pues «dibujos, en el amplio significado de esta pala-
bra, es también el trazado de la configuracién que caracteriza
tan tipica forma de botella, aunque esté realizado pldsticamente
y la figura de un mono sentado no pierde su valor de expresion
grifica, es decir, de «dibujos, en definitiva, por representarse en
sus tres dimensiones, lo cual demuestra la infundada apreciaciéon
que en el expediente se hace de no contener en su forma el mo-
delo industrial concedido ningun clemento caracteristico de las
marcas logradas antes por la Sociedad Bosch y Compaiiia.

Sec separd también de la realidad el propio Registro, al decir
que el modelo industrial de don Miguel Domingo Folch no
podria confundirse en el mercado con los distintivos de las mar-
cas antes obtenidas para anis y licores «del Mono», pues es lo
cierto que, con presunciéon loégica, sin pecar de suspicacia, debe
preverse que, faltos de la marca conocida los aguardientes y
licores a los cuales ¢l sefior Folch destinaba el envase registrado,
carente ademads la botella en cuestion de espacio o superficie
lisa suficiente para colocar sobre la misma otros distintivos visi-
bles, ¢ inevitable siempre en las relaciones mercantiles designar
de algin modo los productos cuando se piden, se ofrecen o se
sirven, se llegaria ficil y naturalmente a denominar anis «del
monos,- aguardiente «del monos, licor «del monos, etc., a los
contenidos en la extrafia botella registrada, origindndose la con-
fusidn que ¢l Registro de la Propiedad Industrial, en este caso,
negé como posible, y quedando con ello vulnerado, en perjuicio
del consumidor de buena fe y del fabricante de reputacién acre-
ditada, uno de los fines primordiales de la institucion del Re-
gistro, que es, mediante la méxima proteccién eficaz a marcas
ya concedidas, garantizar los legitimos derechos de sus propie-
tarios y también de los consumidores.

Encuadrado en la categoria de «marcas el envase motivo del
actual recurso, hay en el nimero 1.° del articulo 124 del Esta-
tuto de la Propiedad Industrial otro motivo legal para denegar la
solicitud de don Miguel Domingo Folch, ya que los razonamien-
tos antes expuestos demuestran que aquél, como distintivo de
los aguardientes y licores que en él se contuvieran, podia, dada
su semejanza grifica con otras marcas antes registradas, inducir
a confusion o error en el mercado.

Sentencia de 26 de abril de 1949.

MARCAS

Absolviendo a la Administracion General del Esta-
do de la demanda contencioso-administrativa inter-
puesta por la representacion de Chinoin, Fabrica de
Productos Quimicos y Farmacéuticos, S. A., contra
acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial.

Doctrina sentada.

Que el legislador, en el articulo 131 del Esta-
tuto de la YPropiedad Industrial, no quiso dejar
al arbitrio de l1a Administracién el otorgamiento
o la denegacién de una marca derivada, sino que,
de forma imperativa, ordena su concesién a
favor del que sea propietario de otra ya regis-
trada, siempre, claro esti, que tenga tal carac-
ter de derivada por concurrir en ella las condi-
ciones legales requeridas al efecto.

HecHos.

En 1o de enero de 1933 se concedi6 a la Sociedad General
‘de Farmacia, S. A., el registro de una marca que lleva el ntime-
T0 91.357, para distinguir productos quimicos, farmacéuticos y

especialidades farmacéuticas, productos de veterinaria y des-
infectantes con la palabra eNovosdns. Al amparo de este registro
de marca, la Sociedad concesionaria solicitdé la concesién de la
marca 135.014, como derivada de la anteriormente citada 91.357,
en la que se mantenia como es preceptivo el elemento principal
y unico de esta marca, la palabra «Novosins y se¢ afiadia la va-
riante del dibujo de una marca.

En el Boletin Oficial de la Propiedad Industrial correspondiente
al mes de agosto de 1944, publicado el dia 22 de dicho mes,
figuraba la concesion del registro de la marca nimero 135.014.

Con fecha 14 de mayo de 1928, habia sido concedida la pro-
teccion en Espafia a una marca depositada en la Oficina Inter-
nacional de Berna en 24 de junio de 1925 por Chioin Cyogyazer
es Vegyeszati Termekek Gyara R., T., Sociedad domiciliada en
Ujtest (Hungria), destinada con la denominacion ¢Ovosdm a
distinguir eproductos quimicos farmacéuticoss, siendo registrada
en el pais de origen en 8 de mayo de 1925 con el nimero 48.907.

Contra la concesion de la marca 135.014 se inici6 el presente
recurso contenciosoadministrativo.

FuNDAMENTOS,

Como antecedente preciso para la decisidn del presente liti-
gio, es necesario dejar bien sentado que la reclamaciéon formu-
lada se contrac de manera exclusiva a la marca nimero 135.014,
que, como derivada de la nimero 91.357, fué concedida a la
Sociedad General de Farmacia, S. A., por acuerdo del Registro
de la Propiedad Industrial de 7 de julio de 1944, que es el acto
administrativo motivador del actual recurso; y, por lo tanto,
cualquiera que fuese el criterio de la.Sala acerca de la posible
similitud—fonética o gréfica—entre la marca originaria indicada
y la nuimero 48.907, propicdad de la entidad actora, no existen
términos hébiles para poder hacer pronunciamiento alguno sobre
esta cuestion, ya que es obligado partir de la base de que la Socie-
dad antes mencionada es legitima propietaria de aquélla, y a
este hecho, indiscutido e indiscutible, forzosamente ha de ate-
nerse el Tribunal para dictar la resolucién que en el pleito enta-
blado deba recaer.

El articulo 131 del Estatuto de la Propiedad Industrial dis-
pone que ¢se registrardn con ¢l nombre de marcas derivadas las
que se soliciten por el concesionario de otra anteriormente regis-
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trada, y en las que figure el mismo distintivo principal variando
los demds accidentes o clementos complementarios del disefios;
es decir, que el legislador no quiso dejar al arbitrio de la Admi-
nistracién el otorgamiento o la denegacién de una marca deri-
vada, sino que, de forma imperativa, ordena su concesion a favor
del que sea propietario de otra ya registrada, siempre, claro esti,
que tenga tal caricter de derivada por concurrir en ella las con-
diciones legales requeridas al efecto; y esto sentado, teniendo
en cuenta que la Sociedad General de Farmacia era concesiona-
ria y vemia disfrutando quieta y pacificamente desde el 10 de
enero de 1933 de la marca numero 91.357 para distinguir «pro-
ductos quimicos, productos y especialidades farmacéuticas, pro-
ductos de veterinaria y desinfectantess, es a todas luces evidente
que dicha Empresa, al solicitar y obtener para idénticos fines
el registro de la numero 135.014, que es objeto de impugnacién,
se limité a usar licitamente del derecho que le asistia, quedando
en su vista reducido el problema que en el recurso ha de resol-
verse a determinar si las circunstancias y requisitos que en esta
dltima concurren hacen que ecfectivamente dimane de la que
como originaria se hace valer, debiendo analizarse a dicho fin
las modificaciones introducidas, para ver si son accidentales o
complementarias del diseno, toda vez que los clementos esen-
ciales correspondientes a la primera marca no pueden ser dis-
cutidos en este procedimiento en que nos encontramos, ya que
caen fuera del 4mbito procesal que al mismo corresponde.

En el distintivo de la marca recurrida se mantiene lo que
constituye el elemento principal y, puede decirse, tnico de la
numero 91.357, de que aquélla deriva, integrado por la palabra
«Novosins, consistiendo la novedad en colocar dicha palabra en
un dibujo adecuado para adaptarse a los mismos productos, o
a las cajas o envases que los contengan, pudiendo cmplearse
también en facturas, etiquetas, anuncios 0 prospectos e¢n los que
se dé a conocer el especifico que con la referida marca se dis-
tingue; todo lo cual, indudablemente, representa solo una varia-
cién accidental en el disefio, y por ello es obligado reconocer que,
en el caso que nos ocupa, se dan las caracteristicas, circunstancias
y condiciones exigidas en el invocado articulo 131, para estimar
como derivados aquellas marcas que, por carecer de sustanti-
vidad propia, tienen su origen en otras anteriores.

Puede aceptarse como argumento eficaz para enervar cuanto
queda razonado la alegacion hecha por la Empresa recurrente,
al afirmar que la tan repetida marca derivada significa, en bene-
ficio de la Sociedad General de Farmacia, una verdadera am-
pliacién del derecho que el ser titular de la originaria representa,
puesto que la adquisicién de aquélla no supone acrecentamiento
alguno, sino simple ejercicio de una facultad reconocida por la
Ley, que la Administracién, y en su caso los Tribunales de Jus-
ticia, tienen el deber de amparar, siempre que, como ahora ocu-
rre, se utilice atemperdndose a las normas que la establecen y
regulan; por todo lo cual, no hay posibilidad de tomar en con-
sideracién el tnico fundamento en que se pretende basar el éxito
de la accién ejercitada, imponiéndose, en consecuencia, desesti-
mar, por improcedente, el recurso promovido.

Sentencia de 30 de mayo de 1949.

MARCAS. Registro.

Dando lugar al recurso interpuesto en nombre y
representacion de Lambert Pharmacol Company, con-
tra resolucion del Ministerio de Industria y Comercio.

Doctrina sentada.

Que los preceptos contenidos en la ley de Pro-
piedad Industrial para garantizar los derechos
que la misma concede, se manifiestan con toda
claridad, al propésito de evitar toda duda o con-
fusion en los nombres con que los productores
tratan de distinguir sus productos de otros simi-
lares y proteger contra la competencia no sélo
a los fabricantes, sino a los consumidores, apar-
tando cuanto pueda inducir a error que los haga
aceptar géneros distintos a aquellos que, por su
crédito en el mercado, sean los que pretendan
adquirir, y estos principios de moral y de dere-
cho han inspirado las normas que determinan las
restricciones ala concesion de marcas en razén
a la semejanza con otras anteriormente regis-
tradas.

Que no es sélo la identidad ni la igualdad mas
o menos relativa lo que la Ley prohibe, sino la
mera semejanza o parecido.
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MODELO INDUSTRIAL

No es exacta la afirmacion de que a la forma de
un envase no cabe aplicarle otro concepto que el de
modelo industrial.

Que aun presentandose un envase, a efectos de Re-
gistro, como modelo industrial, puede resultar que
merezca mas bien calificarse legalmente de verda-
dera mareca.

Que las diversas modalidades reguladas por el
Estatuto de la Propiedad Industrial, como nombres,
marcas, patentes y modelos, no pueden ser por
completo independientes entre si, dada la unidad
del Registro y los fines perseguidos por esta insti-
titucion, sino que, lejos de ellos, se ligan con recipro-
cas relaciones.

Que el vocablo dibujo, contenido en el articulo 187
del Estatuto de la Propiedad Industrial, en su am-
plio significado, es también el trazado de la confi-
guracion que caracteriza una forma tipica de bote-

MARCAS

Que el legislador, en el articulo 131 del Estatuto de
Propiedad Industrial, no quiso dejar al arbitrio
de la administracién el otorgamlento ola denega-
cion de una marca derlvada, sino que, de forma im-
perativa, ordena su concesién a favor del que sea
prometarlo de otra ya registrada, siempre, claro
esta, que tenga tal caracter de derivada por concu-
rrir en ella las condiciones legales requeridas al
efecto.

(Sentencia de 26 de abril de 1949.)

Ila, aunque esté realizado plasticamente. ARTE COMERCIAL
N.° 34. - febrero 1952.

(Sentencia de 3 de marzo de 1949.)
ARTE COMERCIAL
N.o' 34. - febrero 1952.

MARCAS. REGISTRO

Que los preceptos contenidos en la ley de Propie-
dad Industrial para garantizar los derechos que la
misma concede, se manifiestan con toda claridad, al
propdsito de evitar toda duda o confusién en los

MARCAS. SEMEJANZAS

nombres con que los productores tratan de distin-
guir sus productos de otros similares y proteger
contra la competencia no sé6lo a los fabricantes,
sino a los consumidores, apartando cuanto pueda
inducir a error que les haga aceptar géneros dis-
tintos a aquellos que, por su crédito en el mercado,
sean los que pretendan adquirir; y estos principios
de moral y de derecho han inspirado las normas que
determinan las restricciones a la concesion de
marcas en razén a la semejanza con otras ante-
riormente registradas.

Que no es sélo la identidad ni la 1gualdad mas o
menos relativa lo que la ley prohibe, sino la mera
semejanza o parecido.

(Sentencia de 30 de mayo de 1949.)

ARTE COMERCIAL
N.o 34. - 1 febrero 1952.

Que no se dan las circunstancias establecidas en
el articulo 124 del Estatuto de la Propiedad Indus-
trial si la simple pronunciacién de las dos palabras
pone de relieve la diferencia entre una y otra, segun
el proplo criterio interpretativo de la Sala, maxime
si se tiene en cuenta que los productos a que se re-
fieren ambas denominaciones en litigio no son de
uso vulgar y callejero ni adquiridos a pequeiios co-
merciantes por compradores humildes o incultos.

(Sentencia de 14 de junio de 1949.)

ARTE COMERCIAL
N.° 34. - 1 febrero 1952.
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HEcHos.

En el Boletin Oficial de la Propiedad Industrial correspon-
diente al dia 1.° de septiembre de 1941, aparecié publicada la
solicitud de registro de una marca con el numero 11.001, a
nombre de don Fabidn Llisterri Mir6, para distinguir productos
y especialidades farmacéuticas consistente en la denominacion
sListerri», segin la descripcién del propio solicitante, a cuya
concesion se opuso ¢l representante de la Compaiiia hoy recu-
rrente, por tener registrada con anterioridad otra marca con el
nombre de «Llisterines, numero 3.743, para distinguir productos
de la misma clase.

Contra la precitada Orden del Ministerio de Industria y Co-
mercio de 10 de noviembre de 1944, se interpuso recurso con-
tenciosoadministrativo, en representaciéon de Lambert Pharma-
col Company.

FUNDAMENTOS,

Segin ha quedado planteada la cuestién en el presente pleito,
lo que hay que resolver es si existe 0 no semejanza fonética entre
las palabras sListerines y ¢Llisterri», la primera constitutiva de la
marca concedida a Lambert Pharmacol Company para distin-
guir productos farmacéuticos destinados a usos medicinales y a
tolette, y registrada con el nimero 3.743 en 27 de octubre de 1933,
como renovacién de la que con el mismo nimero fué expedida
en 7 de agesto de 1913, estando en pleno vigor y efecto, segin
se ha justificado en estos autos, y reconocido por la parte deman-
dada, y la segunda, que constituye la marca concedida a don
Fabidn Llisterri Miré con el ntmero 110.001 para distinguir
productos y especialidades farmacéuticas por resolucion de 10
de noviembre de 1944.

El articulo 124 del Estatuto de la Propiedad Industrial, en su
nimero 1.%, determina que no podrdn ser admitidas al Registro
como marcas los distintivos que por su semejanza fonética o
grifica con otras ya registradas puedan inducir a error o con-
fusion en el mercado, y este mismo articulo, en su parrafo 2.9,
para facilitar una regla de prevision, a fin de evitar posibles se-
mejanzas fonéticas, expresa que se entiende que existe ésta
cuando la vocal o silaba tonica sea tan dominante que absorba
la preténica y la postonica, de modo que el oido sélo perciba la
ténica caracteristica de la denominacién registrada; mas es in-
dudable que sobre la referida regla debe sobreponerse la apre-
ciacién racional referente a si la nueva marca puede conducir
a error o confusiéon que ocasione dudas o vacilaciones, y mucho
mis cuando, como ocurre en el caso del presente recurso, se
trata de marcas para la venta de la misma clase de productos.

Los preceptos contenidos en la ley de la Propiedad Industrial
para garantizar los derechos que la misma conceda se manifies-
tan con toda claridad, al propoésito de evitar toda duda o confu-
sioén en los nombres con que los productores traten de distinguir
sus productos de otros similares y proteger contra la compe-
tencia no sélo a los fabricantes, sino a los consumidores, apar-
tando cuanto pueda inducir a error que les haga aceptar géneros
distintos a aquellos que por su crédito en e! mercado sean los
que pretenden adquirir, y estos principios de moral y de derecho
han inspirado las normas que determinan las restricciones a la
concesion de marcas, en razén a la semejanza con otras anterior-
mente registradas, y en acatamiento de estos principios, este
Tribunal Supremo, en reiteradas sentencias, entre las que pueden
citarse las de 8 y 25 de octubre de 1940, 11 de diciembre de 1941,
10 de noviembre de 1948, 27 de octubre de 1947, anulé las con-
cesiones de marcas por sus semejanzas fonéticas y geaficas con
otras anteriores.

Al ser el proposito de la ley de la Propiedad Industrial el que
los productos de la industria o el trabajo se sefialen en forma
que el piblico no pueda confundirlos con otros de la misma
c§pecie, no bastando establecer pequeiias y artificiosas diferen-
cias dificiles de advertir, por lo que no es solo la identidad ni
la igualdad m4s o menos relativa lo que la Ley prohibe, sino la
mera semejanza o parecido, y en este caso se hallan las marcas
sListerines y «Llisterris, que ofrecen indudable analogia fonética
¥ no logran desvanecer la impresién de similitud, origen de con-
fusicnes y errores al consumidor, por lo que es de aplicar al
caso del presente recurso la prohibicion que establece el articu-
lo 124 de la Ley citada.

No puede desvirtuar lo anteriormente expresado el hecho de

que la marca que se interesa con ¢l nombre de sLlisterris sea el
primer apellido del solicitante, pues ni aunque se tratase de re-
gistrar un nombre comercial, lo que en el caso presente no ocu-
rre, también la ley de la Propiedad Industrial, en su articulo 201,
apartado B), prohibe el registro de un nombre comercial cuando
pueda confundirse con otro anteriormente registrado.

Sentencia de 14 de junio de 1949.

MARCAS. Semejanzas.

Declarando no haber lugar al recurso de don Ma-
nuel Roviralta Alemany, contra acuerdo del Registro
de la Propiedad Industrial.

Doctrina sentada.

Que no se dan las circunstancias establecidas
en el articulo 124 del Estatuto de la Propiedad
Industrial, si la simple pronunciacion de las dos
palabras pone de relieve la diferencia entre una
y otra, segun el propio criterio interpretativo
de la Sala, maxime si se tiene en cuenta que los
productos a que se refieren ambas denomina-
ciones en litigio no son de uso vulgar y callejero,
ni adquiridos a pequefios comerciantes por com-
pradores humildes o incultos.

HEecHos.

Don Manuel Roviralta es duefio, por escritura de 16 de di-
ciembre de 1940, otorgada en Barcelona ante don Antonio Paz,
de varias marcas, todas ellas consistentes c¢n la palabra «Uralitas,
que le transmitié don José Maria Roviralta; dentro de esta deno-
minacién se confunden las series de marcas y productos de cons-
truccién que se detallan en el hecho primero de la demanda,
grupo 71, del Nomencldtor. ] )

En 23 de mayo de 1942, don Alfonso Dandaluce Asensio soli-
cité la concesion y registro de la marca ePortlanditas para dis-
tinguir productos de construccion, del propio grupo 71 del No-
menclator, a la que se opuso ¢l hoy recurrente, invocando sus
derechos como dueiio de la marca sUralitas; y el Registro de la
Propiedad Industrial acordé resolver favorablemente la peticién
del sefior Dandaluce.

FUNDAMENTOS.

Establecida en la regulacién vigente de la Propiedad Indus-
trial la prohibicion de ser registrados como marcas los distin-
tivos que por su semejanza fonética o grifica resulten posibles
inductores de confusionismo en ¢l mercado, no se dan desde
luego tales circunstancias en la palabra ePortlanditas, en paran-
gon con «Uralitas, ya que la simple pronunciacion de ambos
vocablos pone de relieve la diferencia entre una y otra, lo que
asi aprecia la Sala, aplicando su propio criterio interpretativo,
por tratarse de materia en que no existe posibilidad de fijar una
norma legal comprensiva de todos los casos que puedan irse
presentando, motivo éste que, sin duda, obligo al legislador a
determinarse a confiar la calificacion individual y singular de
aquéllos a los 6rganos correspondientes del Mini§terip del Ran_ap,
con la garantia para los interesados de la facultativa intervencion
de los Tribunales de lo Contenciosoadministrativo. )

La argumentacién expuesta se acrecienta en valor y eficacia
si se tiene en cuenta que los productos a que se refieren ambas
denominaciones en litigio no son de uso vulgar y callcierq, ni
adquiridos a pequeiios comerciantes por compradores hymxlc?cs
o incultos, sino que se trata de materiales de construccion, sélo
empleados en grandes cantidades para obras nuevas o repara-
ciones, implicantes de pedidos escritos, consecuentes o previo
conocimiento detallado de precios y caracteristicas, todo lo cual
excluye el temido error posible, derivado de la analogia deno-
minativa que agusan los alegatos del actor.

PATENTE

Ofrécese licencia patente 176.187 por PROCEDIMIENTO
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LA ENSENANZA
DE LA TECNICA PUBLICITARIA

(Viene de {a pdg. 7.)

Es preciso ir recopilando todo este trabajo de expe-
rimentacion, de meritoria observacion de los elemen-
tos de valor reconocido para formar con ello una base
tedrica de normas técnicas, capaces de llevar esta pro-
fesion a un elevado grado de eficiencia que le haga
acreedor de la maxima consideracién por parte de las
instituciones que deben velar por todo aquello que
signifique colaboracién en el éxito econdémico del pais,
y por parte de aquellos que en sus propios negocios
ven unidos sus intereses al carro de la economia na-
cional.

Por eso, vemos con entusiasmo la coincidencia de
anunciarse simultaneamente en Barcelona y Madrid
dos cursos interesantisimos, dedicados a la difusién
de la técnica comercial moderna, amparados por el
prestigio personal de sus profesores y por el de las
dos instituciones que las presentan: don Enrique Vila
Mafé, en el Instituto de Economia de la Empresa de
Barcelona, y don Emeterio R. Melendreras, en el Centro
de Instruccién Comercial de Madrid.

En Barcelona, el Instituto de Economia de la Em-
presa goza de un sdlido prestigio como entidad que
vela incansablemente en forma efectiva por el estudio,
planteamiento y resolucién de todos los problemas que
puedan afectar de un modo u otro la economia de la
empresa. Consta de quince departamentos para aten-
der por separado las diferentes facetas de orden indus-
trial y comercial en sus especiales caracteristicas. Su
director, el conocido economista don Jacinto Calm y
Doménech, ha concedido una atencion especial al equi-
librio entre los esfuerzos por mejorar los aspectos eco-
némicos, la eficiencia en la produccién y los problemas
de distribucién de los mismos. Su departamento de
distribucion y estudio de mercados ha organizado un
doble curso, con un programa de cuarenta conferen-
cias, que constituye quiza el mas completo y extenso
temario presentado hasta hoy. Su trayectoria forma
un arco completo que sobre el interés innegable de
cada tema ofrece la especial ventaja de una linea total
sin fragmentaciones, tinica forma de crear la idea de
continuidad que existe entre el estudio de mercados,
ventas y publicidad, con un entronque profundo en
los problemas de orden comercial puro.

Conocemos la historia y la personalidad del presti-
gioso consejero técnico en direccion comercial, don
Enrique Vila Mafé, a quien se ha confiado este curso.
Vila Mané retine una circunstancia muy especial: es
hombre forjado en la practica, en la lucha diaria du-
rante veinticinco afios, dirigiendo como director co-
mercial y director publicitario una gama completa de
grandes marcas nacionales y negocios locales, viviendo
intensamente sus problemas de distribucion, convi-
viendo y pulsando sus organizaciones de ventas y sin-
cronizando con ellas las campafias publicitarias. Sin
embargo, tan preciosa experiencia la ha conseguido en
la plenitud de su vida, siendo todavia joven, y, por lo
tanto, con una mentalidad y psicologia adaptada per-
fectamente al vivir de hoy, dato éste muy importante.
Es muy conocido y apreciado en los dmbitos interna-
cionales. Fué secretario general del V Congreso Inter-
nacional de Publicidad (1935). Es delegado espaiiol de
«The International Federation of Advertising Clubs»,
y fué nombrado delegado oficial de Espafa en la Con-
ferencia Internacional de Londres, recientemente cele-
brada, a la cual no pudo asistir por dificultades de ul-
tima hora.

Paralela y simultaneamente, en Madrid, otra efi-
ciente entidad cultural aborda el mismo problema.
El Centro de Instruccidon Comercial, la veterana y
madrilefiisima institucion fundada en el afio 1882,
tiene una personalidad acusada en la ensefianza y en



la vida cultural de Madrid. Su organizacién y funcio-
namiento son peculiares, y constituye un modelo de
eficiencia. El Centro estd regido por un Patronato,
en el que, presididos pcr el excelentisimo sefior mar-
qués de Urquijo, figuran notables personalidades co-
merciales y financieras. Los presidentes de las Cama-
ras de Comercio y de la Industria y el del Circulo de la
Unién Mercantil figuran como vocales natos en el
Consejo de Inspeccién y en la Junta directiva, junto
con otros nombres ilustres y de gran raigambre e his-
toria en el Comercio de la capital, y cuya presencia
es verdaderamente activa y no solamente nominal. Y
es que el ambiente que se respira en el Cenuo es de
una actividad y dinamismo admirables. Porque no
solamente se da ensefianza comercial en todos sus
aspectos y derivaciones, a mas de cinco mil alumnos
en condiciones de eficacia y liberalidad inigualadas,
sino que en sus locales se da acogida a todo cuanto
significa inquietud cultural y estética.

«La tribuna del autor», un ciclo de conferencias
donde desfilan los mas ilustres autores; «Los cantores
de Madrid», agrupacion coral que en poco tiempo ha
logrado formar un conjunto sin par, y cuyas actua-
ciones se esperan con gran interés en el mundo mu-
sical; el teatro de camara «El retablo de las siete estre-
llas», dirigido por Modesto Higueras, que ahora va
a Puerto Rico, requerido por su Gobierno, para poner-
se al frente del Teatro Nacional, son otras tantas mues-
tras de la incansable actividad del Centro de Instruc-
cion Comercial que ahora estd también dando cuerpo
al Circulo de Estudios Publicitarios, cuya primera
salida fué aquella interesante Exposiciéon antoldgica
de diez afios del cartel espafiol, y que ahora da im-
pulso a este loable intento de organizar en Madrid la
ensefianza de la técnica publicitaria.

El Centro de Instruccién Comercial, ha comprendido
la necesidad de prestar la maxima atencién al pro-

blema de consolidar la formacién de autenticos técnicos
de publicidad, y ha tenido el acierto de escoger como
profesor de este curso especial de publicidad a don
Emeterio R. Melendreras, ese hombre que posee la
mas profunda experiencia en la interpretacién publici-
taria adaptada como consecuencia y colofén de las
especiales caracteristicas de cada producto para hacer
reaccionar debidamente al publico consumidor.

Emeterio R. Melendreras posee una brillante his-
toria en el campo publicitario. Es director de la revista
especializada ARTE COMERCIAL, alma y cerebro de todo
el movimiento iniciado en el resurgir de esta tan tras-
cendental técnica al servicio del comercio moderno.

Los cursos han despertado un verdadero interés
entre los respectivos medios comerciales y publicita-
rios, y se augura un éxito absoluto, dada la condicién
de hombres conocedores a fondo de todos los secretos
de esta moderna técnica no sélo tedricamente, sino
como realizadores personales, pues tanto Vila Mafié
como Melendreras, no sélo aconsejan, sino que pro-
yectan y llevan a feliz término cualquier faceta de la
amplia gama comercial publicitaria. Pueden, pues,
hablar con conocimiento de causa, apoyados por su
dilatada experiencia.

Da pena ver como muchos industriales y comercian-
tes de toda Espafia lanzan sus productos sin un arma-
zén que sostenga su presentacién publica, y sin un
plan estudiado para captar el interés de sus consumi-
dores. Con insuficiencia o con grandes medios, pero
casi siempre sin una orientacién comercial que haga
sus inversiones eficientes.

Es un aspecto que al reanudarse la lucha por la
venta cobra inusitado interés, y por eso es de celebrar
que en estos momentos exista quien aporte su exXpe-
riencia y labor personal en beneficio de una mejora
general en el nivel técnico de la tactica comercial pu-
blicitaria.

FOTOGRABADO
OFFSET

CALLE DE RECOLETOS, 12 » TEL. 250031 ¢ MADRID
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Anuncio a plana entera, pu-

blicado en «Espaiian, de

Tanger, para el Cofiac
Terry.

El nifio dice: «Yo bebo cofiac
Terry.» Pues jqué bien! Feo esta
que un nifio de su edad beba co-
fiac, aunque sea tan bueno como
el Terry; pero que, encima, alar-
dee de ello, nos parece excesivo.
El querido lector, espafiol residente
en Tanger, que nos envia esta ma-
ravilla de la técnica publicitaria,
cuenta que un amigo norteameri-
cano le preguntd, extraiado y un
tanto irénico, al ver este anuncio,
si en Espafia destetdbamos a los
nifios con «brandyy...

Al ver estos dislates, mas fre-
cuentes de lo que debiera, se da
uno cuenta de en qué manos esti
el pandero publicitario. Porque no
se trata ni de un bisofio anuncian-
te, ni de un periodiquito cualquie-
ra, ni siquiera de un pequefio es-
pacio que se ha llenado para salir
del paso. Es un anuncio de una
de nuestras primeras marcas de
«brandy», en un periédico de gran
difusion e importancia nacional e
internacional, a toda plana y bajo
la firma de una de nuestras mas
potentes agencias...

jAh! Y por si su concepto y téc-
nica deplorables no fueran bastan-
te, el tal nifio, que presume de be-
bedor de cofac, lo hemos visto en
el escaparate de una farmacia pre-
sumiendo de chico fuerte porque
toma no sabemos qué reconstitu-
yente. Por su modo de tratar el co-
lor, nos parece que debe de haber
una version anterior norteamerica-
na, en la que el nifio estd encan-
tado de tomar Coca-Cola, Quaker-
Oats, o0 algo asi...
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Anuncio publicado a dos y

tres columnas en diversos

diarios y revistas para «Pak
0Oil Crémeny.

Solamente con rotulacién pueden
conseguirse bellas y eficaces piezas
publicitarias; pero para ello es ne-
cesario cumplir ciertas leyes de
competicién y legibilidad cuyo des-
conocimiento o desprecio dan como
resultado anuncios, acaso visibles,
como este que traemos aqui, pero
poco eficaces.

Veamos el caso: se trata, al pa-
recer, de unos nuevos «shampoo-
ings» absolutamente neutros, sin
jabén. Al verlos nombrar en plu-
ral parece que nos quieren indicar
que hay maés de una clase.

Siguiendo nuestro examen, y
queriendo enterarnos, vemos una
llave que abarca dos palabras (en
inglés, al parecer, para mayor cla-
ridad): «Oils y «Créme», lo que nos
hace suponer, aunque sin estar
muy seguros de ello, que este
«champi» (que asi lo pronuncia la
mayoria) se presenta en dos formas,
pero no se nos dice nada de cudles
son las caracteristicas y ventajas
de cada una.

Se nos puede decir que en un
anuncio relativamente pequefio no
se pueden dar demasiados detalles.
Exacto. Pero creemos que si se

OFRECE SU PLATO TI-
PICO, ELABORADO
CON PRODUCTOS SE-
LECCIONADOQS DE LA

REGION: LA

ALIMENTO DE ALTO VALOR
NUTRITIVO Y SABOR EXQUISITO

FADBRIOANTES:

trata de algo nuevo, hay que darle
algun informe al publico, aunque
breve, claro, que le induzca a in-
teresarse y a adoptar el nuevo pro-
ducto. Y esto no se da en este
anuncio.

Por otra parte, no hay ordena-
cién ninguna ni claridad en la ro-
tulacién. La parte superior del tex-

to, toda en versales, no liga con el
nombre de la marca dibujada en
un tipo que dista mucho de ser
legible, condicién que, si siempre
es conveniente, en este caso, en
que se trata de un nombre nuevo,
de ortografia poco usual, lo es mu-
cho mas todavia.
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Anuncio de la «Fabada as-

turiana Litoral» publicado

en media pagina de «<ABCy,
de Madrid.

Cada dia son maés frecuentes, en
nuestra prensa actual, los anuncios
de articulos alimenticios. Un buen
sintoma. Se ve que con la abun-
dancia la competencia vuelve, y
hay que recurrir a la publicidad
para buscar nuevos mercados ©
ampliar los existentes. Pcro hay
que decir que suelen ser ensayos
esporadicos y poco afortunados,
porque, en general, no responden
a una politica comercial definida.
Y en estos casos es cuando la pu-
blicidad—Ila pobre publicidad, tan
mal traida y tan mal llevada—sufre
sus mas tremendos fracasos Y se
gana sus peores detractores. Estos
son los que al ver los escasos re-
sultados obtenidos por una accién
publicitaria mal orientada, en lugar
de buscar la culpa en si mismos,
en la alegre inconsciencia con que
se han enfrentado con el problema,
culpan a la publicidad de lo que
en realidad son ellos unicos cau-
santes.

Estas consideraciones nos las su-
giere este anuncio de la «Fabada
asturiana Litorals, en el que la ver-
dadera finalidad del anuncio, que
es dar a conocer la existencia de
un articulo, sus caracteristicas y sus
ventajas, se ha sacrificado a la in-
geniosa idea de convertir el fuelle
de una gaita asturiana en una lata
de la fabada objeto del anuncio.
Se ha dado gran importancia a la
nota regional y ninguna a los de-
talles que verdaderamente interesan
al que ha de vender el producto
(el anunciante) y al que ha de usar-
lo (el consumidor).

Creemos que puede ser un esti-
mulo interesante la nota regional
para personalizar y caracterizar el
producto, pero no al extremo de
dedicarle las cuatro quintas partes
del espacio con perjuicio de otros
estimulos y apelaciones, de los que
tan eficaces son en un articulo ali-
menticio. Porque este anuncio, a
primera vista; mas parece referirse
al turismo que a la alimentacion...

Anuncio publicado a una

columna, repetidas veces,

en diversos diarios de Ma-
drid.

Con insistencia machacona se ha
venido publicando este anuncio
durante el periodo anterior a la
inauguracion del curso escolar.
Esto nos hace suponer que su con-
feccidn habra sido objeto de estu-
dio y meditacién, ya que con él se
han invertido un buen montdén de
pesetas, y parece que ha sido el
eje de la campafia de propaganda
de este centro de ensefianza.

También nosotros hemos medi-
tado sobre este pequefio anuncio,
y la verdad es que no hemos po-
dido alcanzar su intencién y sig-
nificado. Aun suponiendo que el
gesto de la figura fuera de indeci-
sidn—y mdas parece de temor o de
repulsién—, ¢qué querria decir con
ello? Poniéndose en el lugar del
consumidor—gran receta en publi-
cidad—, y suponiendo que uno
fuera un padre de familia en trance
de elegir colegio para sus hijos, no

encontramos en el anuncio nada
que nos haga mudar la intencién
que tuviéramos, ni decidirnos en
caso de duda. ;Y son tantos los pro-
blemas que tiene hoy el padre de
hijos estudiantes! La simple alusién
a uno de ellos, vivo, auténtico, se-
ria una llamada publicitaria, una
apelacion mucho mas eficaz en
todos los sentidos que ese «Decidal»
—con un solo signo de admiracién
a lo inglés—, que no decide a nadie.

Anuncio de «Calmante vi-

taminado» publicado en

« A B Cy, de Madrid, al ta-
maiio de media pdagina.

Un plagio mas. Y esta vez sin
atenuantes, mas bien con agravan-
tes: identidad de producto, de dis-
posicién y desprecio al original.
iCon lo facil y rapido que hubiera
sido calcarlo! Porque lo que el co-
pista ha puesto de su cosecha han
sido unas desproporciones y un
desdibujo que le quitan toda la ex-
presion dolorosa del original.

Bufferin

Lk tie. 25 185 &5 gs;z;/m/

New product (or fast pain 1eliel” doesnt disagree with vou!

ORIGINAL, publicado en «Saturday Evening Post» de marzo de 1950.

NUEVO ANALGESICO CON VITAMINAS
QUITA EL DOLOR Y TONIFICA LOS NERVIOS

PLAGIO, publicado en «A B C» de 28 de diciembre de 1951,
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La remuneracién
de los bocetos

{Viene de [a pag. 15.)

éste estd sujeto al walor y categoria
artistica de! autor; no obstante, es de
estimar que la factura... presentada
por la parte demandante no es exa-
gerada.»

Como era de esperar, el juez dicté
sentencia favorable a mi pretension,
que reproduzca parcialmente a con-
tinuacion:

«CONSIDERANDQO que plan-

teada la litis en los precedentes térmi-
nos, precisa examinar el alcance de lo
alegado y probado por la parte ac-
tora, y en tal sentido alejada la exis-
tencia de un arrendamiento de ser-
vicios de conformidad con los articu-
los 1.542 ¥ 1.544 del Cddigo civil,
la prueba aportada ha demostrado
la existencia del mismo entre las
partes de este juicio, asi se desprende
de la carta de... y de la propia con-
fesion de la parte demandada, no
siendo admisibles las manifestaciones
de que los trabajos encargados ten-
drian cardcter gratuito, tal afirma-
cion deberia haberse probado por es-
crito o cualquier medio de prueba
indubitado, ya que es principio ge-
neral que toda prestacion correlativa-
Jmente implica una contraprestacion,
que en el presente caso es el precio
del trabajo realizado por la parte
actora, y que al no estar fijado pre-
viamente ha sido establecido acu-
diendo a informes de técnicos en la
materia, que de conformidad con la
sentencia del Tribunal Supremo de 15
de diciembre de 1917, ha resultado
la cantidad reclamada conforme a la
equidad.

»CONSIDERANDO que es pro-
cedente igualmente condenar al de-
mandado al pago de los intereses le-
gales de la cantidad reclamada desde
la fecha de la interposicion de la de-
manda, y de conformidad con lo dis-
puesto en el articulo 1.101 y siguien-
tes del Cddigo civil a razon del
4 por I100.

»CONSIDERANDO es de apre-
ciar temeridad en el demandado a los
efectos de la imposicidn de costas.

» Vistos los articulos citados y de-
mds de general aplicacion,

»FALLO que, estimando en todas
sus partes la demanda formulada
por..., debo condenar y condeno a...
a que, luego que esta sentencia sea
firme, pague al actor la suma de...,
que como principal le reclama, los
intereses legales de esta suma desde
la fecha de interposicion de la de-
manda hasta su completo pago, y
condendndole asimismo al pago de las
costas del juicio.

»Asi por esta mi sentencia lo pro-
nuncio, mando y firmo.»
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remitirnos dos ejemplares.

C. W. Bacon: Scraperboard draw-
ing. («El dibujo en. cartulina de
rasparr.) Num. 41 de la serie
«Howto do it The Studio publi-
cations». London and New York.

1951.

C. W. Bacon, dibujante avezado
y practico en este tipo de trabajo
que los ingleses llaman scraperboard
y que aqui en el lenguaje de nues-
tros artistas se llaman dibujos en
cartulina de raspar o estucada, ha
compuesto un buen libro dedicado
a explicar de modo practico y claro
esta especialidad del dibujo que
tantas aplicaciones tiene en publi-
cidad ‘por su gran expresividad y
buena adaptacion a toda clase de
técnicas de reproduccién grafica.

Como es sabido, en este tipo de
dibujo se trabaja en una cartulina
blanca que tiene una capa de es-
tuco en la que, una vez aplicada la
tinta china, se obtienen, mediante
un raspado hecho con lanceta, es-
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Comercio y Navegacion. Organo de la Ca-
mara Oficial de Comercio y Navega-
cién de Barcelona. Noviembre de 1951,

«Discursos del Ministro de Comercio .

en los banquetes con que le han agasajado
las Camaras de Comercio Britdnica y Nor-
teamericanas. - «Los ninistros de Indus-
tria y Obras Publicas, en Catalufia y Ara-
goén, y el del Aire, en Barcelonas. - «El
Centenario de la Escuela Especial de In-
genieros Industrialess, - sEl XXV Ani-
versario de la fundacién de la Cadmara
de Comercio Hispano-Brasilefias, - «He-
chos econdémicos: nacionales y extran-
jeross.

Cuadernos de Eficiencia. Numero 32. Edi-
ciones «ARSe. Barcelona.

sPrepare el camino a sus vendedores». -
+Conscjos para venders, - sLa conversacién
en la ventas. - ¢Un problema y una so-
lucién. El fichero de la clientelae. - «Para
ser un buen Director de empresas. - «Las
relaciones humanass, - ¢El arte funesto
de no venders. - ¢Vender no es una tarea
automdticas. - «No existe el «punto de
saturaciéne, - ¢Originalidades de Fords».

calpelo, buril o cuchilla, lineas blan-
cas del grueso y direccién que con-
vengan a los fines del artista. El
resultado tiene cierta afinidad con
el grabado en madera y con los an~
tiguos grabados de las revistas ilus-
tradas del siglo pasado, antes de la
invencion del fotograbado directo.

Después de un breve compendio
de la historia de esta técnica y de
una descripcion de los 1utiles a em-
plear, el autor muestra las distin-
tas fases del procedimiento, asi
como numerosos ejemplos de dife-
rentes tipos de raspado, que son
buen ejemplo de los variados me-
dios de expresiéon de esta técnica
artistica.

Se incluyen igualmente trabajos
de mas de cuarenta artistas de la
especialidad, especialmente ingle-
ses y norteamericanos, ademas de
los del propio autor, cuya técnica
es analizada y explicada con una
finalidad pedagoégica plenamente
conseguida.
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tonio Castro Ruiz. - ¢La intensificacién
de relaciones con Brasil y Argentina haria
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nes anuales», por Alberto Claveria, - «Dis-
quisiciones acerca de un fondo para la
estabilizacién de dividendoss, por José
Angel Sanchez Asiain. - «Crénica econ6-
mica nacionals, - sLa asamblea del Insti-
tuto del Hierro y del Aceros. - «Nuestra
industria del cauchos. - «El I Centenario
de la carrera de Comercio». - «Problemas
vivos: El de la construccién de vivien-



dass, por A. 1. Arco. - «Espafia ante el
mundo. Lo que para nuestra nacién ha
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vas de 1952+, por Luis del Pinar. - ¢Los
Estados Unidos gastan demasiados. - ¢«Los
problemas de Inglaterra después de las
eleccioness, por Carlos Olmedo. - «Mer-
cados», por Alvaro de Cantillana. - ¢«Exen-
cién de las 6.000 pesetas primeras por
tarifa 1.3 de utilidadess, por Alfonso Az-
queta. - «Un breve comentarios, por Juan
Aizpuria. - ¢Valor real y valor del se-
guroe, por Victor Ros Monzén.

Escaparate. Revista de arte decorativo co-
mercial. Afio VII. Numero §3. Bilbao.

«Escaparates para instituciones banca-
rias o de seguross», por Jenaro Otero. -
sEscuela de escaparatistas». Conferencia
pronunciada por don Jorge Garriga Puigs. -
«Quicre usted ser escaparatista? Tome
nota y comience en veinticuatro horass. -
sAyudando al escaparatistae, por Jenaro
Otero. - «Los grandes almacenes «Au Bon
Marché» y sus escuelas profesionalesy, de
nuestro enviado especial A, Fernart. - «In-
formacidén expuesta en la convencién anual
de la «Advertising Federation of Ame-
ricas, por W. E. Sawyer,

»
El Trabajo Nacional. Organo del Fomento
del Trabajo Nacional. Nimero 1.586.
Octubre de 1951. Barcelona.

«Mercado y consumo en Venezuelas,
por José Luis Barcelo. - «Sociedades ané-
nimas no inscritass, por Fernando Boter. -
sMercado mundial de capital», por Gordon
Gummings. - «La lana en Francias, por
J. G. Février. - «Faceta proteccionista
cn 18024, por J. Font y Solsona. - «Comen-
tando un bienio de publicidad suizas, por
Jorge Garriga Puig. - +Sobre la organi-
zacion curopea de cooperacion econdmi-
cas, - sLegislacions. - ¢Jurisprudencia».

E! Mundo Financiero. Afio VII. Nime-
ro 71. Madrid.

sAgricultura y bancas, por el ilustrisimo
sefior don Angel B. Sanz. - «Nuestro co-
mercio con Téngers, por el excelentisimo
sefior don F. S. de Erice, - «Panorama de
Norteaméricas, por Mr. Alexander Max-
well. - «Panorama de la Comunidad Bri-
tinica de Nacioness, por ‘Mr. Robert
Lewis. - «Panorama continental Europeos,
por Guido Ferrero Valderatti. - «Panora-
ma de Hispanoam éricae, por Julio Marin
Noguera. - ¢Ensayo sobre planificacién
econémica para gruros socialess, por José
Luis Barcel6. - «La televisién mds potente
del mundos, por Jemes Harwell, - «Los
negocios y las cosechase, por Antonio
Allué Morer.

Publicidad y Ventas. Num. 7. México,
D. F., 1951.

sPublicidad de relaciones publicass, por
Jorge G. Prieto. - «Gran premio anual de
Publicidad 1951 Teponaztli de Marli-
nalco. - «La cadena de diarios Garcia
Valescae. - «Desde Nueva York: ¢Hay de-
masiada publicidad?s, por Otto Kleppner.

Grdficas. Revista de las Técnicas del
Libro. Ao I1X. Ntmeros 89-90. Madrid.

«Un dibujante y un gesto: José Garcia
Ortegas, por Gil Fillol. - «Estética del

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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

libro», por Raul M. Rosarivo. - sLa gra-
mitica es un tema de interés permanente
en la tipografias, por M. Ruiz Moreno. -
«Los problemas del papel en el mundo de
la prensan. - «El presupuesto en litografias,
por F. Villegas Camps. - «La impresion
con ¢«trama de seda» (Silk Screen)s, por
Igor Pruzan. - «La irregularidad de super-
ficie en las planchas offsets, por J. Robert
Gunther.

Ideas técnicas. La revista del hombre de
negocios. Afo XXVIII. Numero 1.
Enero, 1952. Sevilla,

“«Pulso de los negocios?, por Emilio Ve-
llando. - ¢El acuerdo comercial con Fran-
cias. - ¢Servicio domésticor, por Francisco
Caraballo. - «Crénica agricolas, por Pablo

«SABE... HACER VENDER»

La actividad de ARPON abarca
todos los posibles medios de
publicidad para vender bien.

Estudios
Camparias
Marcas
Envases
Impresos
Catdlogos
Anuncios
Fotografias
Escaparates
Stands
Administracién

K
{ ARPON,

ASESORIA TECNICA

BEER CASPE, 26Nmmm
Teléf. 223620
BARCELONA

—

del Campo. - «Marcas sugestivass, por
Rodolfo de la Torre Roselld. - ¢«Contabi-
lidad practica», por Miguel Muiioz Ar-
beloa. - s«Comercio exteriors, por Luis
Rubin.

La France Graphique. Revista mensual de
las Artes e Industrias del Libro. Navi-
dad, 1951. Paris (Francia).

¢El arte en la ediciéon musicaly, por
Frangois Lesure. - «La cancién popu-
lar francesa en el siglo Xix», por Pierre
Audricen. - sLa impresiéon de la musicao,
por R. R. Voorhees. - «:La cancién de
los impresoress, por Vincent Gambau y
Guillot de Saix. - «Imaginaria del discos,
por Jean Hamon. - «La imprenta cn la
escuclas, por Georges Dangon. - «Albums
y juegos infantiles de antafios, por Emyl
Cadcau. - «Las imdigenes infantiles en el
Musco de Epinals, por Henri Guingot. -
«Los periddicos ilustrados para la juven-
tuds, por Emile Souze. - «La imaginaria
popular desde finales del siglo xvim al
comienzo del siglo x1xs, por M. Noulnois.

Revista de la Asociacion de Fefes de de
Propaganda. Ano XVII. Numero 189.
Noviembre de 1951. Buenos Aires.

sAcerca de la Conferencia Internacional
de la Publicidad diserté el sefior Raul
Miscrendinor. - ¢Deben los Gobiernos
hacer propaganda?, por Francis Wi~
lliams C. B. E. - «Donde termina la pu-
blicidad, empieza la propagandas. - «Un
rincén lexicogréificor, a cargo de Carlos
Pastor Cicky.

Ventas. Revista de la Asociaciéon de Diri-
gentes de Ventas. Afio III. Nimero 23.
Agosto de 1951. Buenos Aires (Repu-
blica Argentina).

«Para edificar con solideze. - «Las sicte
llaves del éxitos, por Harry Simmons. -
«Siete maneras de perder ventass, por
Jack Bedford. - ¢Jeffries, el hombre que
vende todos. - eVeinte tipos de demos-
tracion probados que ayudan a vencer la
resistencia del compradors, por Louis
Brendel. - «Pororé para vendedorese, por
Antonio R. Mesa.

Oro y Hora. Volumen II. Numero 16.
Octubre-noviembre, 1951. Barcelona.

«Trabajos sobre cafias de cilindros, por
el profesor Pedro German Belda. - «Se-
leccién de creaciones extranjerass, a cargo
de J. Maria Esquerra Tuili. - ¢De Re Pic-
toricas, por B. Xifré-Morros. - «Zodiacos,
por Sidi Djawaher.

Publicidade & Negocios. Afo XI. Nume-
ro 150. Rio de Janeiro (Brasil).

«Palabras del editors, por Manuel de
Vasconcellos. - ¢Cartas. La escuela de
propaganda del Museo de Arte de Sao
Paulos. - «Dos episodios inusitados: la
goma y el algodéns, por Omer Mont’Ale-
gre. - s«Logica y estéticas, por Francisco
Pettinati. - ¢«Técnica de publicidads, por
Charles Dickson. - «La ¢Copy-clinica» del
doctor La Fontes, por Juan de la Fon-
taine. - «Espejo de la radioe. - ¢Girando
el «dials, por Eliezer Burlé. - ¢El entrena-~
miento del redactor de textos principian-
tes. - «Oriente su publicidads, por Miguel
O. Schneider.
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(Mecesila usied...?

Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES

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

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcald, 32, Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Cataluita, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Veldz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 20687. Delegaciones: Bilbao.
Gran Via, 19-21. Teléf. 32546.
Burgos: Santander, 2. Teléfo-
no 2878. Valencia: San Bult, 31.
Teléf. 13863. Zaragoza: Inde-
pendencia, 26. Teléf. 8108. Je-
rez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf, 1336. Malaga:
Bolsa, S. Teléf. 1132, Cérdoba:
Conde Luque, 2. Jaén: Gene-
ralisimo, 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 3483, Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propaganda.
Publicidad. Exclusiva de los
mejores locales de Sevilla.—
Oficinas: O'Dénnell, 7. Telé-
fono 2149S. Sevilla,

ARPON

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

ATLANTIS

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

ATLAS

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

AVANCE

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

AZOR

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

BAGUNA

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

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

BLASON

Empresa montafiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-

o Pos de fiitbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
Hernan Cortés, 13, Principal.
Teléfono 307S.

DARDO

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

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 259718.
Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 221791.
Madrid.

INCA. - CONSEJO DE
PUBLICIDAD

Tetudn, 12, Teléfonos 21222,
21223 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacién Técnica de Pu-
blicidad, — Moratfn, 11, en-
tresuelo, Teléfono 54696, —
Valencia. — Barcelona: Ave-
nida de José Antonio, 608.
Teléfono 223929, — Alicante:
Bailén, 31. Teléfono 4121. —
Murcia: José Antonio, 14 y 16,
Teléfono 3306. — Teruel: Pa-
rra, 271, 2.°. Teléfono 96. —
Madrid (provisional): Garcfa
Morato, 124. Teléfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.

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

MEDITERRANEA

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

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

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

PRO-FILMS

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

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD CID

Casa Central en Barcelona.
Caspe, 12. Teléfonos 216397
y 226392,—Delegaciones: Ma-
drid. Avda. José Antonio, 32.
Teléfonos 317216, y 221181.—
Alicante. Garcfa Morato, S5.
Tel. 2003.—Bilbao. Rodriguez
Arias, 8. Teléf. 19005.—Reus,
Arrabal Santa Ana, 50. Teléfo-
no 702. —San Sebastian. Ave-
nida Espaifa, 27. Teléfono
1S737. — Sevilla. R. Gonzilez
Abréu, 4. Teléfono 27746.—
Valencia. Barcas, 2. Teléfono
15334,

PUBLICIDAD ECOS

Arenal, 28, Teléfonos 311718
y 217395, Madrid.

PUBLICIDAD ELI

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

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600,
Madrid.

PUBLICIDAD SEGU{

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros. — Santa
Isabel, 8, y plaza Romea, 3.
Teléfono 3139. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

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

PUBLINTER

Agencia de Publicidad Inter-
nacional. Angel, S. 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 Aites Graficas.
Exclusivas, — Santa Catalina,
niamero 33. Teléfono 2903. La
Coruiia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

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

SER

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

STENTOR

Empresa de Publicidad,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
y extranjera para todas las
especialidades. Servicios dia-
rios.— Paseo del Prado, 16.
Teléfonos 212217 y 313819.
Madrid. — Méndez Nuiiez, 4.
Teléfono 219513, 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. Litografla. imprenta.
Encuadernacién. Trabajos en
relieve. Objetos de Escritorio
y Papelerfa.—Hermosilla, 110,
y Barquillo, 8. Teléfs, 259364,
259365 y 214846, Madrid.

GRAFICAS DEL SUR

Litograffa. Impresos art{sti-
cos. Ideas modernas para la
presentacién y propaganda
de productos. —San Eloy, S5.
Sevilla.

HELIOS

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



MATEU CROMO

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

RICHARD GANS

Fundicidn tipografica. — Prin-
cesa, 61. Teléfonos 230505 y
231490. Madrid,

RIEUSSET, S. A.

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

RODRIGUEZ DE LLANO

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

VICENTE RICO, S. A.

Imprenta. Encuadernacion. Al-
macén de papel. Articulos
para fiestas y adornos de sa-
{én. — Concepcién Jerdnima,
nimero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Contabilidad

MERCATOR, S. A.

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

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

Estudio. — Ferndn Gonza-
lez, 50. Tel. 359418, Madrid.

BAYO

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

BON1

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

CORONADO

Car_leles. Ilustraciones, Deco-
racién, — Lista, 86, atico. Ma-
drid.

CHAVES

Publicidad, Carteles. Folletos.
Tarjetones. — Reina Victoria,
nim. 33. Tel. 337588. Madrid.
EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo, — Santisi-

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

GOMEZ
Creaciones comerciales. -

Carretas, 12, Teléfono 212670.
Madrid.

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

JULIO FERRER SAMA

Benito Gutiérrez, 37. Teléfo-
no 234787, Madrid,

PALACIOS

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

SUAU

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

TOMAS SANCHEZ

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

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncayo, 2 al 10.

Apartado 156. Teléfono 6729,

Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala, 29. Teléf. 221301,

MI{NIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y VENTAS
L 2K R 4
Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
secciones.
L 2 2K 4

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

LOPEZ GALLEGO

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

MAIRATA

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

MANOLO PRIETO

Campaias de publicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones.
Pza. Beata M.® Anade Jesus, 3.
Teléfono 281360, Madrid.

NAVARRO PASTOR
Arte publicitario, — Estudio:

Artistas, 2, 5.° n.° 1 (Clorieta
Cuatro Caminos.) Madrid.

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial al articulo
acabado.—Sta. Marfa de la Ca-
beza, 38. Tel. 271410. Madrid.

Escaparates
IMAN

Escaparates, tdisplayss plega-
bles, modelos de fécil envio.
Procedimientos patentados.
Pasaje Concepcién, 1S5, Bar-
celona.

Fotografias

VENTURA

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

Instalaciones
comerciales
LAORGA, S. A.

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

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

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

Material de dibujo
STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Rural», dirfjanse
a la «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendozan. Vitoria,

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

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

La «Factoria Espafola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza», Vitoria,
no tiene competidores. Es
unica.

SER

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

Representaciones
AGENTE COMERCIAL

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

Trabajos
sobre cristal
SER

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



HASTA LA GALLINA

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

SE SORPRENDERA

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

"PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA

PHILIPS IBERICA, S. A. E. - MADRID - BARCELONA - BILBAO - VALENCIA - LAS PALMAS - TENERIFE






