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Caracter v significado de la

DE LA PUBLICIDAD

EN ESPANA

COMO ya saben nuestros lectores, en junio del
aflo pasado se reunié en Londres la Conferencia In-
ternacional dc Publicidad, y en ella se acordé la
celebracion de In I Semana Mundial de la Publi-
cidad.

Esta manifestacion publicitaria ha tenido lugar del
4 al 11 de mayo en los mas diversos paises, y tiene
por objeto realzar la misién de la Publicidad con-
tribuyendo a su mejor conocimiento por parte del
publico, de acuerdo con les puntos doctrinales si-
guientes:

1. Demostrar que la Publicidad contribuye al
aumento de la produccién, al mismo tiempo que dis-
minuye el coste y distribucion de los productos y
cleva el nivel de vida.

2. Demostrar que la Publicidad es util a todas las
empresas, incluso a las pequefias, y que sera siempre
eficaz si se emplea racional y técnicamente y no de
modo improvisado.

3. Contribuir a aumentar la confianza de los con-
sumidores, tanto en la Publicidad como en los pro-
ductos lanzados al mercado que se valen de este medio
de informacion comercial.

En nuestro pais, fué Barcelona la ciudad designada
para esta celebracion. y en €lla ha sido el Club de
la Publicidad el encargado ce la preparacion del pro-
grama, asi como de su realizacion y puesta en marcha.

De cémo ha llevado a cabo el Club de la Publicidad
la mision que le encomendé el Gremio Sindical de
Agencias de Publicidad, queremos dejar constancia,
aunque muy incompleta, en estas paginas. que preten-
demos sean un sincero homenaje a los hombres que
constituyeron el Comité Organizador de la Semana,
asi como a las personas y entidades que colaboraron
con entusiasmo y cficacia al buen éxito de esta I Se-
mana Mundial de la Publicidad en Espafa.

Nadie ha faltado a la convocatoria y todos han
aportado su esfuerzo y apoyo a esta Semana, que se
celebro bajo el Alto patrocinio de los Ministros de
Comercio, Industria e Informacion, asi como del De-
legado Nacional de Sindicatos, don José Solis Ruiz,
que honré con su presencia la inauguraciéon de la
Exposicion de Carteles en el Paseo de Gracia, y que
sc mostré muy interesado y enterado de los problemas
que afectan a nuestra publicidad. Las autoridades
provinciales y municipales también estuvieron presen-
tes en la Semana. Y luego, todas las entidades de
orden comercial, industrial, cultural y artistico que
tanto han hecho y hacen por el progreso y la pros-
peridad de la ciudad condal: La Camara de Cgmercio
¥y de la Navegacion, la Camara de la Industria, Fo-
mento del Trabajo Nacional, Circulo Publicitario, Fo-
mento de las Artes Dccorativas, Instituto de Economia

de la Empresa, Real Circulo Artistico, Colegio de
Agentes Comerciales, Asociaciéon de la Prensa, Escuela
de Altos Estudios Mercantiles, sin olvidar a los Gre-
mios de Maestros Impresores y de Grabadores, que
unidos a la Asociacién de Fabricantes de Papel han
hecho posible con su valiosa contribucién la mas
intensa propaganda de la I Semana Mundial de la
Publicidad en Barcelona.

No se crea por ello que la Semana se ha reducido
solamente a la celebraciéon de una serie de actos mas
o menos brillantes, mas o0 menos concurridos, en los:
que se han entonado liricos cantos a la Publicidad.
Aunque soélo hubiera sido esto, ya fuera bastante., por-
que bueno estd que la Publicidad haga también su
publicidad. Se ha hecho intensamente publicidad de
esta Semana, utilizando todos los medios, provocando
en los distintos ambientes una atencién y un interés
hacia la Publicidad. que todos los que en ella y para
ella trabajamos sabemos cuanto se necesita. Y como
consecuencia de ello, hemos podido observar en cuan-
tas autoridades y hombres representativos nos han
acompanado en estos dias un auténtico deseo de in-
formarse acerca de nuestras actividades, de nuestros
problemas; hemos tenido ocasion de apreciar una
sincera preocupaciéon e interés por ellos, asi como un
afan de comprender el verdadero papel de la publi-
cidad en el moderno mecanismo de la creaciéon y dis-
tribtucion de productos y servicios.

Acaso sea prematuro pretender deducir de estos
hechos consecuencias inmediatas, pero es indudable
quie todo ello contribuird a crear una conciencia y un
ambiente que han de facilitar en el futuro las mas
ambiciosas realizaciones.

Y por ultimo, también queremos apuntar en el haber
de esta “I Semana Mundial de 'la Publicidad” otro
hecho que, aunque de caracter mas intimo, no deja
de tener importancia: el haber contribuido en gran
medida a la consolidacion de un *“clima®” de cordia-
lidad, comprension y camaraderia entre todos los
hombres de la publicidad que han acudido o han co-
laborado en los actos de la ciudad condal, compren-
diendo que un mismo destino nos une, ya que nuestros
deseos, ilusiones, vocaciéon e intereses son comunes y
juntos hemos de defenderlos. Al margen de los actos
oficiales y protocolarios ha existido un ambiente de
cordialidad y simpatia muy gratos. Se han cambiado
puntos de vista, contrastado opiniones y discutido
sobre los mas interesantes temas, dando lugar a que
se llegara a hablar de que la Semana casi podia
haber llegado a ser el III Congreso que hace tanto
tiempo esperamos. Y esto es alentador, porque indica
que ello es hacedero y que sélo falta ese empujon de-
cidido que nos haga a todos iniciar la marcha y llegar
a ¢l



La SEMANA

fue asu...

DOMINGO, DIA 4

Sesién inaugural en la Cimara
Oficial de Comercio y Nave-
gacion de Barcelona.

Se abrié la Semana con el acto
inaugural, que tuvo lugar dentro
del marco mas digno y adecuado:
La Camara Oficial de Comercio y
Navegacién, que tanta significacion
tiene, no ya por lo amplio de su
labor dentro de lo puramente mer-
cantil, sino también en el campo
publicitario, pues en ella se pro-
nunciaron las primeras palabras
autorizadas sobre publicidad en
Espana, como luego habian de re-
memorar muy justamente D. Pedro
Prat Gaballl y D. Enrique Vila
Mané.

El acto tuvo toda la brillantez y
solemnidad requeridas. Presidié don
Federico Subirats de Magrina, Pre-
sidente del Gremio Sindical de
Agencias de Publicidad, organismo
Delegado de la U. I. P. en Espana,
acompanado del concejal D. Miguel
Pérez Rosales, en representacion
del Ayuntamiento; D. Amadeo Ma-
ristany, Presidente de la Camara
Oficial del Comercio y Navegacion;
D. Ramoén Viladas, Vicesecretario
Provincial de Ordenacion Econémi-
ca, por la C. N. S.;" D. Pedro Gual
Villalbi, Secretario del Fomento del
Trabajo Nacional; D. Andrés Oli-
va, por la Camara Oficial de In-
dustria; D. Pedro Prat Gaballi,

Presidente del Circulo Publicitario;
D. Francisco Garcia Ruescas, Se-
cretario General del Instituto de
Publicidad; D. Rafael Delclos, por
la Asociacién de la Prensa; D. En-
rique Vila Mané, Presidente del
Club de Publicidad, y otras repre-
sentaciones oficiales y miembros
del Comité organizador de la Se-
mana.

Don Enrique Vila Mané.

El Sr. Vila Mané, como Presi-
dente del Comité Organizador de
la Semana inicié el acto comparan-
do sus primeras palabras con una
inicial, una de esas adornadas y
bellas iniciales que encabezan los
capitulos de la Historia—en este
caso la Historia de la Publicidad
espafiola—que en este dia, comien-
za uno de sus mas interesantes ca-
pitulos.

Recuerda las primeras lecciones
dadas precisamente en la Camara,
por el decano de la Publicidad, don
Pedro Prat Gaballi, y evoca el re-
cuerdo de los desaparecidos: Bori,
Aubeyzén, Colubi y Domenech, que
dedicaron a la publicidad lo mejor
de su vida.

Dijo que la Camara del Comer-
cio puede considerarse como el ver-
dadero Archivo de nuestras glorias,
el Museo de nuestros troieos, por-
que ademés de haberse profesado
en sus aulas las primeras ensefan-
zas publicitarias en 1913, acogio

Una vista general de los jardines del Paseo de Gracia duranle

la Exposicion Internacional de Carleles.

mas tarde, en 1935, el V Congreso
Internacional de Barcelona, aconte-
cimiento que registra la placa con-
memorativa que puede contemplar-
se en los gloriosos muros de la
Camara.

El senor Vila Maiié termind su
intervenciéon felicitindose de co-
menzar las tareas de la Semana al
calor de una Institucion tan repre-
sentativa y querida como la Cama-
ra del Comercio y expresé su sa-
tisfaccion por el comienzo de esta
Semana de la que tantos frutos
cabe esperar.

Don Federico Subirats de Magrinai.

Comienza el sefior Subirats ha-
blando de los momentos de emo-
cion profesional que esta Semana
va a hacernos vivir con su repercu-
sion universal. Exalta la fundamen-
tal importancia de la prensa y la
radio en la difusion publicitaria
encomiando la bondad y eficacia de
la organizaciéon espanola sindical
de la publicidad, y la proteccion
decidida, tan alentadora, que el Es-
tado le presta. Habla del papel de-
cisivo del consumidor en el ciclo
mercantil, de cémo se le debe ins-
truir, persuadir, sin llegar a la su-
gestion engafnosa que suelen prac-
ticar quienes no tienen un concepto
ético de su mision. De ahi la gran
necesidad de escuelas publicitarias
como una especializacion de la Fa-
cultad de Ciencias Econdémicas.

El sefior Subirats expone con gran
acierto la funcion de la Agencia de
Publicidad en su doble aspecto eco-
noémico y de ética profesional, en
el que si el primero de ellos puede
ser asunto eminentemente privado,
para el segundo, en cambio, se pre-
cisa la cooperacion de todos para
una accién comun. Aboga por la
union, por la mutualidad, porque
solamente en ellas pueden resolver-
se toda crisis ética, toda ingerencia
inoportuna o los malos ejemplos
individuales, y propone la revision e
innovacién de los derechos y deberes
de los publicitarios con los medios,
los anunciantes y consigo mism».

Finaliza sus palabras el serfior Su-
birats sintetizando las tareas de la
Semana y la promocién de los
mejores talentos directores, de las
mejores técnicas individuales y de
equipo, para una mas sana y digna
moral social, econdmica y profe-
sional.

Don Pedro Prat Gaballi

Comenzé recordando que hace 37
afios explicé en uno de los salones
de la Camara un curso de Publi-



cidad, el primero profesado en Es-
pafa, sblo siete afos después de
haber aparecido en los EE. UU. la
primera obra fundamental sobre la
materia, la hoy cliasica Psicologia
de la Publicidad, de Walter Dill
Scott.

“Han transcurrido mas de siete
lustros—siguié diciendo—, durante
los cuales, gracias en buena parte
a la fuerza de la publicidad, ha
crecido -tentacularmente la indus-
tria norteamericana. Han apare-
cido alli millares de libros sobre
dicha técnica y sobre otras que
afectan también al proceso distri-
butivo: investigacién del mercado y
del consumo, promocién de ventas,
relaciones generales, arte de vender,
organizacion de ventas, etc. Y se
explican sobre las mismas mis de
tres mil cursos regulares.

Entretanto, en Espafa, vemos que
la semilla sembrada ha dado fru-
tos menos o6ptimos que los que se
podrian esperar.

Han evolucionado intensamente
los medios de comunicacion y di-
fusion, los cuales se utilizarian me-
jor, sin despilfarro, si hubiese en
el espiritu publico mayor conciencia
de que la publicidad es una técnica
digna de ser ensefiada y estudiada.
A pesar del esfuerzo ce unos pocos,
la incomprension, la falta de cu-
riosidad y la pereza docente han
sido un valladar que se ha opuesto
a toda reforma. Seriamos injustos,
sin embargo, si achacaramos toda
la culpa al protesorado. En realidad,
éste no se ha visto presionado por
ei ambiente.”

“El ambiente—afiadié el sefior
Prat Gaballi—deben crear.o los
profesionales organizandose.” A tal
fin, abogé por el encuadramiento to-
tal de las fuerzas publicitarias es-
pafiolas en un Sindicato Nacional
de la Publicidad, que abarqtie no so-
Jamente la Prensa, sino la Radiodi-
fusion, el Cine, la industria de la
Publicidad exterior, luminosos, pu-
blicidad por el objeto, a los dibu-
jantes, redactores, guionistas y
otros tantos elementos que de la
publicidad viven.

*“Hoy nuestra organizacién sindi-
cal solo encuadra una parte, las
Agencias, muy respetable, pero sin
fuerza suficiente para abarcar todos
los problemas publicitarios de nues-
tra Economfa. No hay que perder
de vista que la publicidad mueve
hoy mercancias por un valor que
probablemente rebasa los cinco mil
millones de pesetas.”

Dirigi6 por ultimo un emocio-
nado saludo, con expresion de agra-
decimiento, al claustro de las cla-
ses de la Camara de Comercio y
Navegacién, en particular al ilustre
economista don Pedro Gual Villal-
bi, que formoé parte de aquél, y de
un modo especialisimo y entranable
“a mi eminente y venerado amigo
—dijo—don Bartolomé Amengual,
director de los cursos, que tan bon-
g?dosamente me apoyoé en aquellos

as”,

Todos los oradores fueron lar-
gamente aplaudidos por la nume-
rosa y selecta concurrencia que lle-
naba la sala de la Camara de Co-
mercio y Navegacion.

Como aportacion de la Camara

El Deleyado nacional de Siniicatos, don José Solis Rulz, acompaiado de otras
jerarquias, antoridades y del Comité organizador de la Semana, Inangura la Expo-
sicién Internacional de Carteles en los jardines del Paseo de Gracia.

Oficial de la Industria a la Sema-
na, distribuyése entre los asisten-
tes un bien editado folleto conte-
niendo las recomendaciones acorda-
das por la Camara de Comercio
Internacional, sobre practicas leales
en materia publicitaria, Cédigo que
el Comité Nacional Espafiol de di-
cha Camara Internacional tiene
gran interés en divulgar. En un
préoximo numero de *Arte Comer-
cial” publicaremos integras estas
recomendaciones, que pueden con-
siderarse como un verdadero Cédi-
go Internacional de Etica profe-
sional.

LUNES, DIA 5

Exposicion Internacional
de Carteles.

A las dos de la tarde se efectué
la inauguracion oficial de la Ex-
posicion Internacional de Carteles,
encuadrada en el bello marco de
los jardines del final del Paseo de
Gracia.

Asistio al acto el Delegado Na-
cional de Sindicatos, D. José Solis
Ruiz, el Delegado Provincial Sindi-
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cal, sefior Sanz Catalan, y las je-
rarquias nacionales y provinciales
de la Organizaciéon Sindical. Acom-
patiados del Comité Organizador,
recorrieron detenidamente la Expo-
sicién, que merecié por su parte
los mas calurosos placemes.

El Sr. Solis se interesé amplia-
mente por los problemas que afec-
tan a la organizacién, en un plan
nacional, de las actividades publi-
citarias.

En esta Exposicion se han reunido
mas de 300 carteles nacionales y
extranjeros, de los mas diversos
temas y Dpaises, constituyendo un
magnifico exponente de las tenden-

ponsabilidad de organizar la Se-
mana, con gran amplitud de razo-
nes, senald-la relaciéon directisima
existente entre la Economia y la
Publicidad. Estudié la evolucion de
la Industria desde los remotos tiem-
pos en que solo se producia para
el clan o familia, hasta los mo-
dernos tiempos de produccién en
masa que para su mejor y mas ra-
pida distribucién precisa de la fun-
ciéon econdmico-social de la publi-
cidad. Esta informa acerca de la
clase, calidad y precio de los pio-
ductos, siendo a la vez portavoz
de las innovaciolies y mejoras efec-
tuadas. Necesita del estudio del

Los senores Calm y Rodriguez-Pita, del Instituto de Economia de la Empresa,
junto con los sefiores Subirats, Vila Maiié, Prat Gaballi y Riviére, en la pre-
sidencia del acto académico celebrado en aguel cautro, donde pronuncio el

sefior Ruescas su conferencia.
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cias que hoy dominan en este me-
dio de Publicidad. Carteles france-
ses, ingleses, holandeses, belgas,
italianos, suizos, etc., junto con los
nacionales forman un magnifico
album en el que el curioso se re-
crea en las llamadas ingeniosas y
multicolores y el técnico estudioso
puede apreciar y valorar en su
propio ambiente—la calle—tantas
piezas publicitarias de tan diverso
concepto, realizacion y psicologia.

“La economia y su relacion
con la Publicidad”, conferen-
cia de don Francisco Garcia
Ruescas, en el Instituto de
Economia de la Empresa.

En la magnifica Aula Magna de la
Escuela Especial de Ingenieros In-
dustriales, patrocinada por el Insti-
tuto de Economia de la Empresa, se
celebrd por la tarde la conferencia a
cargo de D. Francisco Garcia Rues-
cas, sobre el tema “La Economia
y su relaciéon con la Publicidad”.

El sefior Ruescas, luego de dedicar
un merecido elogio a los hombres
a cuyo cargo habia corrido la res-

mercado para conocer la situacion
de los productos similares, el poder
adquisitivo del consumidor, sus de-
seos y necesidades que pueden ser
fomentados por la publicidad, es-
timulando su natural afan de po-
seer y obligandole a aumentar su

Don Francisco Garcia Ruescas, en un
momento de su conferencia.

eficacia productiva. Asimismo, la
Publicidad sirve para equilibrar la
oferta y la demanda.

El disertante encarecié la impor-
tancia de la tarea del publicitario,
y dirigiéndose a los oyentes, no li-
gados directamente a la publicidad,
les invité a conocer lo que los pu-
blicitarios espafnoles estan tratando
de conseguir, lo que pueden y lo
que deben hacer, si el pais sabe
apreciar y estimular sus servicios,
en la batalla econdomica mundial
por la conquista de los mercados.

Termind el Sr. Garcia Ruescas
su brillante y documentada charla
dirigiéndose en nombre propio ¥y
en el de sus colegas de Madrid
a los presentes, *“lo mas selecto
de la actual generaciéon publicita-
ria”—dijo—, invitandoles a despla-
zarse a Madrid para *‘lograr de los
poderes publicos la reanudacion de
las actividades de los organismos
oficiales designados para encauzar
los problemas que diariamente se
presentan en la Publicidad™.

Don Fernando Lience Basil, en su charla sobre «El simiolo en la
Publicidad», en el acto patrocinado por el Gremio de Maestros
Impresores, en ¢l Fomento de las Artes Decorativas.
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MARTES, DIA 6

Acto de propaganda organiza-
do por el Gremio de Maestros
Impresores.

Por la mafiana, a las doce y me-
dia, se celebro un brillante acto de
propaganda en el Salén de Actos
del Fomento de las Artes Decorati-
vas, en el que don Fernando Lien-
ce Basil, don Antonio Riviére Ma-
nen y don Enrique Vila Mainé
pronunciaron interesantes charlas
sobre diversos temas relacionados
con las Artes Graficas y la Publi-
cidad, en las que quedé bien pa-
tente la estrecha e intima relacién
entre las dos actividades.

Coloquio Publicitario en Radio
Nacional de Espafa.

Para la “Ultima hora de la ac-
tualidad” de Radio Nacional de
Espafia fueron convocadoslos se-
fores Vila Maifié y Antonio Riviére,
como presidente y vicepresidente,
respectivamente, del Comité Orga-

la Radio y la verdad y sinceridad
no fingidas con que se desarrollo
el coloquio, asi como la habilidad
con que el sefior Gallo supo poner
“el dedo en la llaga™ para obligar
a contestaciones concretas, dié6 una
vivacidad, un interés y fuerza pro-
pagandista a esta emision.

“Nolas actuales sobre la Publi-
cidad y la Propaganda  en
Francia”, por don D. Serd, en el
Fomento del Trabajo Nacional.

Después de una cordial presen-
tacion que el senor Prat Gaballi
hizo del conferenciante, en nom-
bre del Circulo Publicitario que
patrocing la conferencia, sefialando
la destacada posicién que éste ocu-
pa desde hace largo tiempo en el
ambiente mercantil y publicitario
francés, comenzé el sefior Sero su
charla con una evocacién de la ul-
tima vez que volvié a ver su tierra
natal, con motivo del V Congreso
Internacional de la Publicidad ce-
lebrado en Barcelona, en abril de
1935.

No es posible en un ligero ex-

—c——————
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Don Delfin Serd pronnuicla sn conferencia sobro el estado actnal de la

puilicidad en Francia. En la mesa presidencial, nuestro director, sefior

Melendreras, don Federico Subirats de Magriiia, don Pedro Prat Gaballi,
don Enrigue Vila Maiié y don Francisco Garcia Rmescas.

nizador de la Semana, junto con
€l sefior Garcia Ruescas, secretario
del Instituto de Publicidad, y nues-
tro director, sefior Melendreras, a
los que el agudo periodista y locu-
tor don Federico Gallo sometié, en
una auténtica improvisacién, con
una certera visién del problema, a
un implacable interrogatorio lleno
de interés, del que las “victimas”
pudieron salir airosas, no sin algu-
na dificultad, porque Federico Gallo
“tiraba a dar”, como suele decirse;
pero a pesar de ello, el coloquio fué
muy grato, pues dié ocasiéon a nues-
tros publicitarios para explicar y
aclarar muchos de los puntos doc-
trinales de la actividad publicitaria
sobre los que el publico, general-
mente, tiene un falso concepto.

E] enorme poder de difusién de

tracto, como el que ahora estamos
obligados a hacer, recoger tan com-
pleto, exacto y vivo panorama como
el que sobre la publicidad en Fran-
cia nos ofrecié el sefior Seré. En
el proximo numero de “Arte Co-
mercial” lo publicaremos en toda
su integridad. Por hoy bastenos de~
cir que con palabra 4gil, ingenio y
gracia, desfilaron ante nosotros to-
dos y cada uno de. los aspectos de
la publicidad del pais vecino. Nada
escapo a la minuciosa descripcion:
Una breve visién econémica, prime-
ro; la organizacién de las agencias
de publicidad; el estudio y analisis
de los diversos medios de publici-
dad en su estado actual; la prensa
en la que han surgido nuevos
y fundamentales soportes, como

Don Delfin Seré

“Réalités”, “Sélections du Reader’s
Digest” y “Paris-Match™.

Pasa a hablar del cartel, el cine
y la radio, dando cifras y cumpli-
dos detalles, significativos de la si-
tuacion de estos medios comple-
mentarios de publicidad.

Explica cémo trabaja la O. J. D.
(Oficina de Justificacién de la Di-
fusion), de la que es comisario, para
investigar la tirada de las publica-
ciones afectas a ella, y da como
dato curioso, entre otros, la cifra
de 2.115 millones a que ascienden
los ejemplares de las 194 publica-
ciones investigadas durante 1951.

Como complemento a sus amenas
y documentadas palabras, habla de
la celebracion de la Semana en
Francia, y finalmente traza unas
certeras semblanzas de algunas fi-
guras de la Publicidad francesa:
Hemet, Bastide, Elvinger, Dupuy,
Grizeaud, Geingeaud, Henault, Mo-
rando, Alexandre y algunos otros.

MIERCOLES, DIA 7

“El Cartel”, Conferencia por
don Emeterio R. Melendreras, en
el Real Circulo Artistico.

Como prélogo a sus palabras,
nuestro director lee unas lineas del
gran artista francés Paul Colin so-
bre el cartel, que a su juicio sinte-
tizan acertadamente el actual con-
cepto sobre esta pieza publicitaria,
de que dice es el mas popular y
mas antiguo de los medios de pro-
paganda.

Acompafnando sus palabras con
la proyeccion de carteles de distin-
tas épocas, van surgiendo los nom-
bres de Julio Chéret, el precursor;
de Daumier, Steinlen, Meunier y
otros, que forman el grupo de “pri-
mitivos™ del cartel con nuestro Or-
tega, el gran dibujante satirico que
pinté el famoso cartel de Matias
Lopez, vidente genial, creador acaso
del primer producto espafiol de
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Don Emeterio Rniz Melendreras, director de «Arte Comercial», prontinciando su

conferencia sobre «El cartel» en el Real Circulo Arlistico. En el estrado le acom-

pafian el sefior Garcia Ruescas, el sefior Subirats, el vicegresidente del Circalo,
el sefior Vila Maié y don Pedro Prat Gaballi.

marca. Ramon Casas, Utrillo, Ape-
les Mesires y el mismo Antonio
Gaudi—el genial arquitecto—, que
no desdefnd hacer carteles. Cappie-
o, que pinté mas de 3.000. carteles
a lo largo de una vida dedicado
por entero a ello...

A juicio de nuestro director, el
cartel esta en una época de transi-
cion, con diversas e indefinidas
tendencias, creyendo que entre ellas
y por encima de ellas surgiran las
figuras geniales que han de conti-
nuar la historia del cartel, historia
breve, pero llena de encanto, que
—como dijo Azcoaga — ‘“se inicié
con la novedad para llegar a la efi-
cacia” que nos conquista con su
indudable verdad.

JUEVES, DIA 8

Recepcion y visita a la Diputacion,

Por la manfana, a las doce, los
miembros del Comité Organizador
de la Semana y sus colaboradores
realizaron una visita al Palacio de
la Diputacion Provincial,

Fueron recibidos por el diputado
don José Monmany Abad, en re-
presentacion del marqués de Cas-
tell-Florite, que les dio la bienve-
nida. Después de felicitar a los
organizadores por el éxito alcanza-
do, hizo un panegirico de los moti-
vos que impulsan a los publicitarios
espafioles para contribuir al pro-
greso economico y cultural del pais.
Prometié el apoyo incondicional de
la excelentisima Instituciéon, en
cuyo nombre se pronunciaba.

Los sefores Subirats y Vila Mané
le dieron las gracias, expresando su
satisfaccion y la de los demas asis-
tentes por la cordial y atenta aco-
gida de que eran objeto.

Acto seguido, y acompatnados por
el senor Monmany, los visitantes
recorrieron detenidamente las dife-
rentes dependencias del Palacio
Provincial, admirando lo maravillo-
so de su arquitectura y las rique-
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zas de sus joyas artisticas, especial-
mente la capilla de San Jorge, don-
de fueron atendidos y guiados por
el capellan don Antonio Berenguer,
que con cordial llaneza y simpatia
relato a los visitantes buen nuamero
de hechos curiosos, sucedidos a lo
largo de los treinta afios que viene
regentando la capilla de San Jorge.

Finalmente, se obsequiéo a todos
los asistentes al acto con un vino
de honor.

“La manera de decir las co- .

sas en Publicidad”, por Jaime

Vicéns Carri6, en el Fomento
de las Artes Decorativas.

Destaca el sefior Vicéns Carrio la
importancia del tema que va a tra-
tar. siempre de actualidad, pero
mas ahora que cstamos en muchos

aspectos’ muy cerca de la normali-
dad comercial, y por ello el publici-
tario, el vendedor y el mismo co-
rresponsal deben dominar el arte
de decir las cosas, porque hay un
arte de decir las cosas, sin que éste
sea necesariamente un arte embau-
catorio, enganoso.

El sefior Vicéns Carrié pasa re-
vista a los elementos que componen
el arte de decir las cosas, sefialan-
do, en primer lugar. la importancia
de una coordinacion estrecha entre
fondo y iorma. Habla de las ideas,
cuya mejor forma de expresion es
la trase breve, el “slogan’, pasan-
do revista y analizando con agude-
za algunos de los mas famosos.

Otro de los elementos—sigue di-
ciendo el sefior Vicéns Carrio—es el
estilo, y seflala las ventajas y ca-
racter de cada uno: el narrativo, el
admirativo, el imperatlivo, el texti-
fical, del que dice es el estilo po-
pular por excelencia, porqgue res-
ponde a conocido dicho: " ¢A donde
va Vicente?...”

Termind nuestro colaborador su
sugestiva charla preguntandose si
existe una férmula que condense
este dificil arte de decir las cosas.
~Blectivamente, creemos que la
hay, que es ésta: Echese mano de
un conocimiento de causa, o0 sea,
conocimiento del articulo o servicio
anunciados, y conocimiento del
mercado. A este ingrediente unase
<l no menos apreciable de la estre-
cha comunion de fondo y forma.
Cuando se tenga todo esto, no se
tendra todo. Todavia hay que darle
unas vueltas en el asador e infun-
dir al conjunto calor humano, ro-
ciandolo abundantemente con el
jugo de esa viscera que, por des-
gracia, cada dia se usa menos. esa
viscera que se llama corazén.”

Comida conmemorativa en la Bo-
dega Mallorquina del Salén Rosa.

Por la noche, en ¢l Salén Rosa,
se celebré una comida, a la que

En los suntnosos salones de la Diputacion Provincial de Barcelona son recibidos
por el dipntado sefior Monmany el Comité Organizador de la Semana y los

colaboradores y delegados.



asistié buen numero de profesiona-
les de la publicidad. colaboradores
de la Semana y representaciones de
la Prensa. Radio y Artes Graficas.
El acto transcurrié en un -grato am-
biente de fraternal camaraderia, y
a los postres, el presidente del Gre-
mio, sefior Subirats de Magrifid,
pronuncié unas breves y cordiales
palabras, expresivas de su satisfac-
cion por el feliz desarrollo de la
Semana, dando las gracias, en nom-
bre de la colectividad, a cuantos
prestaron su valioso esfuerzo a esta
obra comun de exaltaciéon de la pu-
blicidad.

VIERNES, DIA 9

“Sugerencias y consignas de la

Semana Mundial de la Publici-

dad”, por don Federico Subirats
de Magriia.

Patrocinada por la Asociacion de
la Prensa, el Syr. Subirats, Presiden-
te del Gremio Sindical de Publici-
dad, pronuncié una conferencia so-

bre el tema indicado, en el Salén de
Actos de la Entidad patrocinadora.

El conferenciante hizo resaltar
que la Prensa publica y la Publi-
cidad mercantil son dos factores
decisivos de la energética econo-
mica, politica y social de los pue-
blos progresivos.

Define la sintesis publicitaria co-
mo ‘simbolo de la expresion de
algo que se ignoraba, de persuasion,
de algo que no se creia y de un
avivamiento del deseo potencial y
latente humano por adquirir algo
que no se poseia’. Reconoce que
para lograr estos objetivos, el pu-
blicitario debe atarearse tanto mas
individuallmente cuanto mas en
equipo o unidad de trabajo.

Destaca diversas sugerencias de
los principios doctrinales de Lon-
dres y expresa su opinion, de que
si la Prensa y otros vehiculos de
la publicidad son el medio capital
de promover, remover y conmover,
la Publicidad mercantil es un com-
plemento indefectible en estos tiem-
pos de decisivo predicamento eco-
némico, como secuela de los virus
Iélicos y sus destrozos. La Publici-

Don Jaime Vicéns Carrié, en un
geslo caracteristico de su conie-
rencia sohre «El arle de decir las
cosas», pronunciada en el Fo-
mento de las Artes Decorativas.

Antes de la comida conmemora-
tiva, un grupo de comensales se
reinen en torno a la mesa pre-
sidencia! ;para ohtener esta loto.

Los «cinco} Vilas» do la Pablicidad:
Vila Marieges, Vila Montaiia, los dos
hermanos Vila Maiié (Enrique y Rafael)
y Vila Manzanares. Les cinco son Vila
de primer apellido, y el segundo em-
pieza con eme. Es nna coincidencia
yue les divierte y quo les une en un
cordial huen humeor, como atestigna
esta loto, obtenida en la hodega Ma-
Norquina rel Salén Rosa.
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Don Federico Subiralts de Magrind
pronuncia sw conferencia, titulada
«Sugerencias y consignas de la Sema-
na», en la Asociacién de la Prensa

dad comercial tiene otras misiones
independientes de la anterior, que
prosperarian mejor en el caso de
una verdadera reunién entre perio-
distas empresarios y publicistas y
los publicitarios. Desarrolla su idea
de una accién mancomunada y ex-
plotacion racional de los potencia-
les diseminados entre el “pueblo
consumidor y la opinién de los
demas”.

Encadena estos actos con la fu-
tura vision de la Publicidad eco-
némica como tal institucion publica,
y afirma que por esta organizacion
de elementos: consumidor, confec-
cionador y exhibidor en cada na-
cién, se espera llegar a la consti-
tucion del Comité mundial Publi-
citario.

Presenta diversos similes de la
Publicidad moderna, aislada o uni-
da estrechamente a la Prensa y
medios de propagaciéon de los pro-
ductos y servicios econémicos, y ter-
mina indicando los mdéviles de la
Semana de la Publicidad celebrada,
que son: justificar y realizar el
“statut” publicitario con sus pro-
pias orientaciones y selecciones, su
estrategia, tactica y logistica en sus
campahas publicitarias; hacer resal-
tar la misién psicoldgico - técnica
de sorprender y hallar el secreto
consciente de la energia publicita-
ria natural o montada, de lo que
ha de derivarse utilidad y amenidad
en el Mercado, en el Hogar y en
la Agencia profesional.

SABADO, DIiA 10

Recepcion y visita al
Ayuntamiento.

Por la mahana, los miembros del
Comité de Honor del Patronato de
la I Semana, Comité organizador,
colaboradores y participantes efec-
tuaron una detenida visita al Ayun-
{amiento.

Hicieron los honores a los visi-
tantes el teniente de alcalde, doctor
Rosal, en representacion del Alcal-
de; el personal de Ceremonial dec
la Alcaldia y el sefior Baldoma,
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secretario del Club de la Publicidad.
Una vez recorridas las diferentes
dependencias de las Casas Consis-
toriales, los visitantes fueron ob-
sequiados con un vino de honor.

Solemne sesion de clausura en

el Salén de la Reina Regente

del Ayuntamiento.—Discurso de
don Antonio Rivicre.

A primera hora de la tarde se
celebré en el Saléon de la Reina
Regente de las Casas Consistoriales,
el solemne acto de clausura de las
tareas de la I Semana Mundial de
la Publicidad.

El acto fué presidido, en nombre
del alcalde, por el teniente de al-
calde, doctor don Luis Rosal Cata-
rineu, junto .con el coronel Oren-
sanz, que representaba al capitan
general; los sefiores Montmany, por
la Diputacién Provincial; Maris-
tany, de la Camara de Comercio;
Oliva, de la Camara de Industria,
¥y los representantes de los orga-
nismos afectos a la I Semana Mun-
dial de la Publicidad.

Abierto el acto, don Antonio Ri-
viére, hizo uso de la palabra para
pronunciar el discurso de resumen
de las tareas de la I Semana Mun-
dial de la Publicidad. Empez6 ha-
ciendo constar como, al estudiar
las autoridades y jerarquias las su-
gerencias y acuerdos de la Union
Internacional de Publicidad, a la
que Espana pertenece, decidieron
prestar el apoyo a la celebracion de
dicha Semana, haciendo compren-
der la amplitud y extensién que la
publicidad tiene en el campo comer-
cial de todo el mundo. Hace la
relacion de las manifestaciones in-
ternacionales, en las que Espafia ha
estado presente y expuestas las con-
clusiones adoptadas por la Confe-
rencia Internacional celebrada en
Londres.

Al referirse a la Semana Mundial
de la Publicidad, celebrada simul-
taneamente en 35 paises, expuso los
principales objetivos de ella en el
plano nacional e internacional.
Afirmé que se habian cumplido di-
chos objetivos y presenté el resu-
men de lo verificado, demostrando
lo justo que era vanagloriarse de
un balance tan favorable. No sélo
se han alcanzado esos satisfacto-
rios resultados por el esfuerzo lle-
vado a cabo en esta ocasion, sino
gracias a la tradicion que existe
en Espafha por las disciplinas pu-
blicitarias, por el fuerte volumen
econdémico de las empresas indus-
triales y comerciales que la Publi-
cidad moviliza y por el crecido nu-
mero de ellas; el entusiasmo de
unos pocos, contagiado a otros mu-
chos y a la colaboracién -moral y
econémica que se ha recibido por
parte de los colegas de toda Espanha.

Il senor Riviére, después de dar
las gracias a todos cuantos han
contribuido al éxito de la I Semana
Mundial de la Publicidad, de sefa-
lar el camino a seguir a partir de
ahora y poner de relieve la valiosa
cooperaciéon de la Prensa, Radio y
Cine, termino haciendo constar que,
como base fundamental de la publi-
cidad, debe tomarse la divisa que
por ética profesional todos los pu-
blicitarios cumplen y deben cumplir
siempre, o sea, “La Verdad en Pu-
blicidad ».

A continuacién, don Isidro P. Ma-
teu, vicepresidente del Gremio Sin-
dical de Agencias de Publicidad, en
nombre de éste expresé la mas en-
tusiasta felicitacién al Comité or-
ganizador de la Semana, especial-
mente a su presidente, sefior Vila
Mané, por el éxito alcanzado.

Finalmente el doctor Rosal. en
nombre del alcalde, declaré clau-
surada la I Semana Mundial de
la Publicidad.

Don Antonio Riviére, vicepresidente del Comité¢ Organizador de la Semana,
pronunciando su brillante (discarso resumen de la Semana durante la sesion
de clausura, celehrada en el Salén de la Reina Regente e la Casa Consis-

torial de Barcelona.
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LICIDA

No, Ud. no'cree en la publicidad. Es
tirar el dinero... como Ud. dice, sin ningin
provecho seguro. La clientela compra si le da
la gana, etc. ete. Pero Ud. bebe el aperitivo
ZEBRANO, tiene un coche TRICOEN, wuna
pluma estilografica CRATER, fuma cigarrillos
RAQUEL, y ha ido a ver la ultima pelicula dei
famoso RITON COVER. ;Por qué? porque Ud.
ha seguido el camino que le ha indicado la
publicidad...

35i... o no?

iSi! La publicidad hace vender... y
comprar. Es algo vivo, optimista y dindmico.
Penetra en nuastros hogares, nos educa, nos
informa y nos invita.

Todo ello demuestra que Ud. cree en lo
publicidad (sin decirlo) como todos los que
quieren vender... o comprar algo.

A UN PROFESIONAL ESPECIALIZADOJ

PUBLICIDAD e Araqdn, 285 ® Teléf. 269827 o BARCELONA

Dos de los anuncios de la serie de seis
que se publicaron durante la Semana
en todos los diarios de Barcelona y en

bastantes revistas.

En esta serie, jugando con el SI... o NO
como leitmotiv de todos los anuncios,
se fueron exponiendo diversas facetas
de la misién de la publicidad y su tras-
cendencia, al mismo tiempo que se tra-
taba de deshacer las falsas ideas que tie-
ne el piblico acerca de la propaganda,

en unos textos claros y atractivos.
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. G. BASTIDE

Secretario General de la

Unidén Intemacional de Publicidad

HABLA

DE LA SEMANA

Pierre-Georges Bastide, vicepresidente de
la U. 1. P, vicepresidente honorario de la
Federacién Francesa de Publicidad.

A fines de abril, se celebré en Paris una reuniéon del Comité de Dis-
tribucion y Publicidad de la Camara de Comercio Internacional. Acudié
a ella don Antonio Riviére, representante en Espaha en dicho Comité, y
en la reunion se estudio, entre otros temas, el diccionario de termino-
logia técnica de Publicidad. El seiior Riviére tuvo ocasion de cambiar
impresiones con diversas personalidades publicitarias de todos los paises,
entre ellas, M. Bastide, Vice-Presidente Honorario de la Federacion
francesa de Publicidad, Secretario General de la Uniéon Internacional de
Publicidad y hombre destacadisimo en todas las manifestaciones publi-
citarias nacionales e internacionales y de gran competencia profesional
en estas materias. La empresa que dirige es una de las mas antiguas
de Francia, ya que es de las pocas cuyo origen y fundacion se remonta
a tres generaciones dedicadas fervorosamente al mismo trabajo.

M. Bastide, en vispera de la celebracion de la Semana y en su
calidad de Secretario General de la U. I. P, explico a nuesto repre-
sentante cuiales iban a ser las caracteristicas y extension de esta mani-
festacion publicitaria mundial, en una charla que nos complacemos en

reproducir:

RIVIERE. — Vamos a ver, mon-
sieur Bastide: ¢Cudntas naciones se
han adherido a la Semana Mundial
de la Publicidad?

BASTIDE. — Han sido treinta y
siete, y las que por su cuenta rea-
lizan diferentes actos y manifesta-
ciones son las siguientes:

Bélgica, Holanda, Suecia, Espana,
Alemania, Suiza, Austria, Italia,
Francia y las organizaciones espe-
ciales del Canad4d y Estados Unidos.

R.—¢Y los ingleses - no hacen
nada?

B—Inglaterra no toma parte, y
me duele esta posicién aislacionista,
aunque los técnicos y grandes agen-
cias de publicidad ingleses han
mandado su adhesion personal a
estas manifestaciones y han expre-
sado su sentimiento porque los or-
ganismos de su pafs-no acudan este
aflo a la cita de la divulgacion de
la Publicidad en cada una de las
naciones.

R—¢Qué medios se emplearan
generalmente?

B.~—Lo0s medios que, segin he po-
dido ver, se utilizardn en los distin-
tos paises, segun las informaciones
recibidas. son:

En primer lugar: Prensa, que en
todos los paises ha dado toda clase
de facilidades, ofreciendo- espacios
para anunciar los actos y la publi-

12

cacion de artfculos e informaciones.

Segundo: Concursos de Anuncios,
con premios para todos los anun-
ciantes que destacaran por su rea-
lizacién, premios elevados que as-
cienden hasta 200.000 francos en
Bélgica, para el realizador, y con
objeto de dar aliciente al publico
que ha de elegir y premiar, se han
instituido premios para el acertante
de hasta 100.000 francos belgas.

En tercer lugar: La utilizacion ex-
tensa de la radio.

En cuarto lugar: Conferencias
académicas, ¥ en quinto lugar: En-
cuestas entre el publico. Por ejem-
plo, en Suecia, para pulsar durante
tres dias la opinién publica a este
respecto, se esta realizando un tra-
bajo dirigido, con altas miras es-
tacdisticas, por el prestigioso doctor
Rilton.

R.—¢Han sido importantes las co-
laboraciones y ayudas obtenidas?

B.—La colaboracién, tanto de los
publicitarios como de los medios
proveedores o anunciantes, ha sido,
segun la informacion recibida, muy
considerable en los distintos paises.
Asf, aqui en Francia, debemos es-
pecial gratitud a los fabricantes de
papel, que nos han cedido 100.000
toneladas de papel, y a los impre-
sores, por haber ofrecido gratuita-
mente 400.000 cjemplares de impre-

sos diferentes. ¥ en Espaifa, ¢como
han ido ustedes en este aspecto?

R.— No podemos quejarnos. Los
diarios y revistas publicaran gratui-
tamente los anuncios e informacio-
nes divulgando la razén de los
actos que se realicen. Es especial-
mente muy valiosa la aportacién de
los fotograbadores, por los numero-
sos clisés realizados, y la de los im-
presores, por la estampacién del
cartel, asf como la de las entidades
y personas que en todo caso y en
todo momento han ayudado eficaz-
mente con su entusiasta y desinte-
resacda labor, para el mejor vesulta-
do de los actos que se celebren
durante la Semana. A propésito de
esto, monsieur Bastide, ¢qué canti-
dad calcula puede representar la
realizaciéon de los programas acor-
dados?

B.—Nosotros hemos calculado, en
Prancia, alrededor de 1.000.000 de
francos. para gastos gernerales,
500.000 francos para Prensa, 300.000
para carteles, 10.000 para cines y
190 000 para otros gastos varios.

Aparte de esta cantidad, supone-
mos que las emisoras de radio,
valor del papel, impresos y otros
que no pueden saberse el importe,
porque son ofrecidos gratuitamen-
te, puede calcularse que todo el
valor econdémico de la Semana en
Francia asciende a 150.000.000 de
francos.

Los datos de otros pais:s no pue-
do concretarlos, ni apreciar al de-
talle, pero en conjunto, por los
avances que me han remitido,
calculo que el esfuerzo econdémico
mundial por todos los medios in-
dicados anteriormente, se elevara a
unos mil millones de francos.

R—Por parte de Espafia puedo
darle algin detalle a este respzc-
to. Un avance de todos los datos
previstos y que comprende no Sso-
lamente las colaboraciones de todos
los publicitarios de Espana, sino
las aportaciones de Prensa, Radio,
Cines, impresos, grabadores, notas,



circulares, Exposiciéon de carteles,
gctos, manifestaciones, conferen-
cias, etc., que se han proyectado
para toda esta Semana, puede car-
nos un cilculo aproximado de un va-
lor econdémico de 1.500.000 pesetas.

Y volviendo al aspecto universal
de la Semana, ¢se ha podido entre-
ver alguin resultado?

B.—Desde luego, ya que por par-
te de los poderes publiccs de bas-
tantes naciones, se ha favorecido
con todo interés esta divulgacién
de los actos, con el objeto de que
sirvieran de educacion al consu-
midor, y en todos los paises es no-
toria la ayuda prestada oficialmen-
te por los mas diversos ambientes
y sectores.

R.—¢Piensa la U. I. P. hacer
algo para que quede constancia de
tanta actividad y trabajo?

B.—Seguramente, se hara un re-
sumen de los hechos realizados
durante la Semana Mund.al de
Publicidad en todos los paises, cu-
ya informacién serd presentada en
la préoxima Asamblea o Congreso
de la U, I. P, el cuarto, que pro-
bablemente se celebrara del 10 al
16 de octubre préximo en Amster-
dam. Se debatird alli scbre los re-
sultados obtenidos y se fijara la
fecha para la celebracion de la
Segunda Semana Mundial de Pu-
blicidad.

R.—¢Estima que se han alcan-
zado total'mente los objetivos pre-
vistos?

B—Creo que este afio ha silo
més bien de realizaciones nacis-
nales y, por mi parte, me agrada-
ria que el aRo que viene pudiera
efectuarse un intercambio interna-
cional, con el objeto de que se tu-
viera la oportunidad de conocer las
ventajas de las organizaciones quz
rara estas fechas se hryan mon-
tado, y conocer de primera mano
los bkeneficios que en cada uno de
los paises se hayan podido obtener.

M. Bastide terminé indicando
que estaba muy complacido de to-
dos los informes que el Comité Or-
ganizador Espafiol ha remitido a la
Secretaria de la Unién Inte na-
cional de Publicidad y se congra-
tulaba de que en nuesire pais, con
este espiriiu caractersticp latino,
que nos seffala como verdaderos
creadores e impulsadores de técni-
cas modernas, se demostrara—y lo
hacia notar con verdadera si‘is-
faccion —el enorme esfuerzo que
representaba llevar a la real'dad el
programa, teniendo en cuenta que
€s la primera manifestacion de esta
especie que se celebra en el
mundo.

Se felicité por esta crincidercia
de colaboraciones, en espera de que
la publicidad conseguiria muchas y
nobles colaboraciones, tanto en el
aspecto comercial como en el amis-
toso.

Quién es...

ENRIQUE
VILA MANE

Enrique Vila Mané es la vocacién y el entusiasmo puestos al
servicio de la Publicidad, vocacién y entusiasmo probados y
aquilatados a lo largo de una vida consagrada por entero a esta
actividad,

Desde 1926, en que dirigié su primer campafia publicitaria
—la de las famosas limparas de mano LOT— hasta hoy que
celebra sus Bodas de Plata con la profesion y le corresponde
la justa satisfaccion de haber organizado e impulsado la Pri-
mera Semana Mundial de la Publicidad en Espafia, puede verse
como Vila Mahé ha estado sicmpre presente en cuantas acti-
vidades publicitarias se han desarrollado en Espafia.

En el ejercicio particular de su profesion —de su alta y no-
ble profesiéon publicitaria— comienza, como hemos dicho, en
1926, y siguc luego al frente de Publicidad Vila, S. L., agencia
técnica de la que es director-gerente, llegando en breve tiempo
a dirigir las campafias de Publicidad y ventas de tan importan-
tes marcas como FRIGIDAIRE, GENERAL MOTORS RADIO,
IDEAL CLASSIC, DANA, IBERIA RADIO, PHILCO, BELCUT,
LUXINDEX, NORGE, INTER-RADIO, HEURY y tantas otras
de primerisima fila. Hoy, en plena madurez creadora, celebra
sus Bodas de Plata y puede sentirse orgulloso, no sélo por ha-
ber alcanzado esa cifra de los 25 afios de actividad, sino, lo que
es mucho mas dificil, por la alta calidad y eficiencia mantenida
durante ese tiempo, luchando las mas de las veces contra la
rufina y pereza mental de nuestros anunciantes, remisos a
aceptar un consejo dictado por la técnica y la experiencia pro-
badas.

Para esta tarea, tan importante y tan seria, Vila Maié tiene,
entre otras, dos cualidades fundamentales: una, su eatusiasmo
y capacidad de trabajo que le hacen posible ir —“sin prisa y
sin pausa”— multiplicando sus actividades sin mengua de la
eficiencia, La otra afecta a su valor humane, a su capacidad
afectiva que le permiten hacer cara a los mas duros y delicados
problemas con una sonrisa, con una broma que suaviza y allana
todo.

Estas cualidades le han hecho especialmente apto para des-
arrollar una constante actuacién corporativa en pro de la Pu-
blicidad, que ha ido paralela a su labor profesional. En plena,
juventud, fué nombrado Secretario General del V Cong eso
Internacional de Publicidad celebrado en Espafia. Fué miembro
de !a Junta Directiva del Publi-Club y Colaborador-Fundador
del Seminario de Publicidad del Instituto Psicotécnico de
Barcelona; Delegado espafiol en el Congreso Mundial de Publi-
cidad de Paris, de la Federacion Internacional de Clubs de
Publicidad y en la iltima Conferencia Internacional de Publi-
cidad de Londres. Ademas, es Delegado-Corresponsal de la Fe-
deracion Internacional de Directores Comerciales.

En este aspecto desinteresado y romantico—"“inasequible al
desaliento”—, de su aportacion a la comunidad, el trabajo de
Enrique Vila Maifié, como Presidente del Club de la Publicidad
y del Comité Organizador de la Semana Mundial, ha tenido
ahora culminacion en el feliz logro de ésta; todos, hasta los
mis escépticos, han podido apreciarlo y celebrarlo.

Su actividad como conferenciante y profesor, también es con-
siderable. Ha pronunciado innumerables conferencias por radio
y desde las mas prestigiosas tribunas. Actualmente esti expli-
cando un completisimo curso sobre “Estudios de Mercados y
Distribucion” en el “Instituto de Economia de la Empresa”, en
donde preside el Departamento dedicado a esta disciplina.
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“Los llevan al juzgado por vender barato”.
“Un establecimiento comercial madrilerio de-
mandado a juicio por vender barato”. “Los
precios de venta al publico suponen una des-
orbitada ganancia, y este comercio los limita
por propia voluntad”. Con estas frases, im-
presas en grandes titulares, a dos y cuatro
columnas, parte de la prensa madrilefla. ha
dado cuenta de un simple acto de concilia-
cién celebrado en un Juzgado municipal de
Madrid en virtud de demanda presentada
contra varios comerciantes, por un fabrican-
te de articulos de marca, por entender que
aquéllos han realizado actos de competencia
ilicita al vender productos a precios inferio-
res al minimo fijado por el fabricante.

Esta informaciéon publicada, como decimos,
con una amplitud de espacio sospechosa y un
lujo de titulares—desproporcionado al hecho
en si—ha tenido una légica repercusiéon en
el publico que, siempre simplista en sus razo-
namientos y avido de ver que la vida se
abarate efectivamente, ha tomado partido
por el “filantropico” comerciante que se des-
vive y afana por ofrecerle mercancias de
calidad y baratas, obedeciendo con ello los
mandamientos del Gobierno, cristalizados en
recientisimo discurso del Minisiro de Co-
mercio, por el que invité a los comerciantes
e industriales a coadyuvar en la politica del
Gobierno de reduccion de precios. Lo entre-
comillado y en cursiva, no lo decimos nos-
otros; estd tomado al pie de la letra de las
varias cartas y declaraciones publicadas en
esa misma prensa que ha aireado con com-
placencia paradojica el caso. Aunque lo mas
insélito de lo publicado es una carta de un
sefior Gonzalez aparecida en “Informaciones”
¥ que en estas mismas paginas reproducimos,
integra. Esta carta se ha publicado, al pare-
cer, sin trabas ni dificultades. jiPara que
luego digan por ahi fuera que no hay aqui
libertad de Prensa!!

Claro que para quien conoce el proceso’
de la venta por marca y la lucha que el fa-
bricante ha sostenido siempre por mantener
la marca y su precio, la cosa no ofrece no-
vedad alguna, y sabe perfectamente donde
esta la razén. Pero no cabe duda que, ahoia,
el momento ha sido elegido con acierto. Y
se ha presentado el asunto como una oposi-
cion de un poderoso fabricante a la corriente
general de abaratamiento de la vida. Si. La
cosa es habil. Pero la realidad no es esa. Y
para demostrarlo veamos como y por qué se
producen estos hechos y como de ellos resul-
tan victimas los demas detallistas, los indus-
triales de marca y por ultimo el mismo con-
sumidor, que puede perder todas las ventajas
y garantias que le brinda el articulo de
marca.

El precio impuesto es el
complemento légico
de la venta por marca

Es muy natural que el fabricante, que con
su firma asume la responsabilidad de su pro-
ducto ante el consumidor, quiera intervenir
en la fijacién de las condiciones de reventa
a fin de que entren en la linea de su politica
comercial.

El detallista no puede decir: “Yo vendo mis
mercancias al precio que me da la gana”. Lo
podria decir si efectivamente fueran total-
mente suyas, pero no es asi en el caso del ar-
ticulo de mareca.

En esta diferencia entre la mercancia ge-
nérica que se adquiere a un productor anéni-
mo y el articulo de marca que lleva la firma
y garantia del fabricante, estd el nervio de
este asunto. En €l primer caso el comerciante
puede fijar libremente los precios de venta
de acuerdo con sus conveniencias particula-



por Emeterio R. Melendreras

res, sin que de ello se derive ningin perjuicio
para el fabricante originario, puesto que éste,
al realizar la venta, pierde por completo su
personalidad ante el publico. Si el producto
es caro o barato, bueno o malo, quien res-
ponde de €l es solamente el que lo vende. Y
el consumidor, segiin quede satisfecho de la
compra, concedera o no su confianza al ven-
dedor efectuando sucesivas compras.

El caso del articulo de marca es completa-
mente distinto. Hasta que no llega a manos
del consumidor final e incluso en muchos
casos mientras 1o tenga en uso, el fabricante
de marca responde y, como decimos antes, es
légico que vigile los pasos de su producto,
como vigilaria un cheque que llevara su fir-
ma. Por otro lado la venta a precios rebajados
compromete el prestigio del articulo, pa-
trimonio inapreciable del industrial de mar-
ca. Y por ello solo el fabricante debe tener
la facultad de reducirlo si asi conviene a su
politica ge precios, publicandolo profusa-
mente.

Una buena prueba de la proteccién y ven-
taja que supone para el detallista el articulo
de marca es que generalmente es vendido
“bajo garantia de baja”, o sea, que el fabri-
cante se compromete a reembolsar la diferen-
cia al minorista si aquélla se produce. Y en
caso de quiebra o liquidacion por cesar el
comercio, la mercancia mas realizable es
siempre la que tiene una marca responsable,
ya que ésta la recoge y abona a su precio, lo
que en ningun caso ocurre con el producto
anonimo.

Y si esto es asi, ¢por qué el detallistu estd
en contra del precio impuesto por el fabri-
cante? No, ya no lo estd. Lo estuvo en los
principios del establecimiento de la venta por

marca, pero hoy estda convencido de las ven-
tajas y comodidades que tanto para él como
para el consumidor tiene el articulo de
marca.

Todo “esto”, que transcribimos a continua-
cion literalmente, se ha podido decir en un
periédico espafiol—y al parecer impunemente—
de una empresa espafiola, honra de la Indus-
tria Nacional con cincuenta afios de existencia
y declarada “ejemplar” por S. E. el Jefe del
Estado.

LA LUCHA CONTRA LA CARESTIA Y LA

ESCASE2

Senor director de INFORMACIONES.
San Roque, 7.—Madrid.

Muy senor mio: Leo con verdadera estu-
pefaccion la carta que los duenos de “Saldo-
landia” han escrito a usted y aparecida en
el diario de anteanoche. Y digo estupefaccion
porque no me cabe en la cabeza que “si esos
senores, en su perfecto derecho, quieren ga-
nar menos reduciendo su margen de ganan-
cias, sean los proveedores los que quieran im-
ponerles el precio al que tienen que vender lo
que sea, s6lo porque esos proveedores no quie-
ran reducir las abusivas ganancias que vienen
ingresando en sus bolsillos a costa de los su-
fridos compradores espanoles”.

Crea usted que contengo muy dificilmente
mi indignacién y no la vierto sobre el papel
porque “iba a sonar muy mal a muchos oidos
todo lo que yo diria... por aquello de que las
verdades escuecen”, pero creo que si “hay
justicia en el mundo, el Tribunal que juzgue el
asunto ese deberia fallar sin dilacion a favor
de los senores Arias y condenar al “proveedor”
no sélo a las costas, sino sentar la jurispruden-
cia de cerrarle la fabrica por cinco o diez anosy
clavarles encima una multa que lo dejase poco
menos que “con lo puesto” para el resto de
sus dias”. Asi se acabaria con el abuso que co-
mete toda esa clase de “espanoles” gue no quie-
ren seguir las directrices que el Generalisimo
marca en beneficio de todos... los demas que son
personas decentes, puesto que ellos, al no que-
rer reducir sus ganancias, como en el caso
presente, no “son espanoles” mas que “casual-
mente, por haber nacido en Espana, pero nada
mas, porque les falta “lo otro”.

No sé si, en fin de cuentas, usted querra pu-
blicar la carta tal y como va, pero lo que si le
ruego en ultimo extremo es que se haga eco de
ella y la comente como es debido para conoci-
miento de todo el mundo, 2 ver si entre unos
y otros nos plantamos ante tanto ladréon como
hay por ahi suelto y conseguiremos que en Es-
pana vuelva a imperar la honradez y la ver-
giienza, que ;ay! hace tanto tiempo que ha
desaparecido.

Le saluda muy atentamente, JOSE MARIA
GONZALEZ.
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La marca, por el hecho de su exisiencia en
un producto, equivale a una firma. Es decir,
equivale a un nombre que cuando llega el pro-
ducto al consumidor—y desde luego durante
todo el proceso de la distribucién—responde de
su calidad y de todas sus condiciones. El que
compra un producto anénimo no sabe con exac-
titud lo que compra, de dénde procede, ni qué
cuidados han sido puestos en su elaboracién y
composicién; cuando resulta adulterado, mal
preparado o de calidad inferior a la que se
podia esperar por su precio, practicamente no
tlene a quién reclamar en iultima instancia, y
en muchisimos casos se encuenira desampa-
rado el comprador para prevenirse y evitar que
en lo sucesivo le sirvan articulos de la misma
procedencia, puesto que tanto la clase como el
origen son casi siempre de identificacién impo-
sible, desde el punto de vista de la apariencia,
cuando falta el requisito de la marca. En el
articulo anénimo no existe, pues, garantia de
calidad ni de precio para el consumidor final.
Se dira que los precios son regulados por la
oferta y la demanda. Bien sabemos, no obstante,
que tratandose de articulos anénimos, el de-
tallista tiende a abusar, mixtificando calidades
de los productos que lo permiten y simulindo
baraturas que no son mas que ardides, en mi-
llares de casos, para vender a precios aparen-
temente bajos productos de -calidades mas
bajas que las que aparentan.

(P. Prat Gaballi. “Publicidad Racional”,
pag. 136. Editorial Labor, S. A., 1934.)

Claro que hay detallistas y detallistas, Hoy el
comercio minorista estda dividido en dos cam-
pos: los pequenios detallistas especializados
generalmente en un ramo y el gran comercio
minorista: grandes almacenes, empresas de
sucursales multiples, de precios unicos, etc.,
con medios de accidn considerables que uti-
lizan para luchar contra fabricantes y peque-
Tios detallistas. Estos ultimos saben que el
precio impuesto en el articulo de marca su-
pone para ellos una proteccién y una ga-
rantia en la desleal competencia que preten-
de hacerles el gran minorista, por lo que la
mayoria de ellos esta conforme con el precio
impuesto por el fabricante, obligatorio e igual
para todos.

Las grandes empresas
detallistas y
el articulo de marca

Y con esto llegamos a dar justamente con
el caso que ha motivado todo esto y que,
como decimos antes, no tiene otra novedad
que producirse en un momento social y co-
mercial propicio para la confusién y por una
empresa que. eleva a permanente un tipo de
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venta que, en el comercio regular, sélo es cir-
cunstancial, segun se puede apreciar en .la
propia definicién que de.tal actividad da ei dic-
cionario. de la Real Academia Esparfiola de la
Lengua, y que transcribimos en-estas mismas
paginas,

El saldo, o la venta con rebajas, se basa en
unga prudente politica comercial: antes que
guardar hasta la proxima temporada una
mercancia que podia ajarse o pasar de moda,
es preferible deshacerse de ella sin ningun
beneficio y hasta con pérdida. Pero éste no
es el caso del articulo de marca, el cual man-
tiene constantemente su clase, calidad y
precio, ¥ si en algin momento la politica co-
mercial del fabricante le aconseja retirar de-
terminado articulo, o lo retira indemnizando
al detallista, o en todo caso soporta su saldo,
pero con pleno conocimiento del riesgo que
para el prestigio de su marca pueda ello su-
poner.

Con un articulo de marca no es licito ni
razonable la politica de “Ventas especiales”,
“Fin de temporada’, “‘Por balance”, “Sema-
nas de precios bajos”, etc. No es licito porque
se perjudica a un tercero: el fabricante, al
que ‘‘se producen dafios que, aungue no sea
posible cifrar exactamente, no dejan de ser
efectivos e importantes y a veces irrepara-
bles”. Y no es razonable porque el art.culo de
marca no es ni puede ser, por su propia esen-
cia, articulo de temporada. No es articulo que
“se pase”. La gran ventaja—para todos: con-
sumidor, detallista y fabricante—es su valor
permanente, mientras se mantenga la marca.
Sé6lo cuando el fabricante la abandona vo-
luntariamente es cuando pueden utilizarse
los restos de su renombre como cebo de la
venta a precios bajos. Por eso cuando se prac-
tican estas ventas rebajadas con una gran
marca de prestigio cabe pensar que se la
utiliza como reclamo, cimbel o anzuelo para
saldar o liquidar otros articulos inferiores,
defectuosos, o pasados de moda, que légica-
mente han de ofrecerse a precios rebajados.

SALDAR.—Vender a bajo precio una mercancia
para salir prontio de ella.

SALDISTA.-—El que compra y vende géneros
procedentes de saldos y de quiebras mercan-
tiles.

SALDO.—Resto de mercancias ¢ue el fabrican-
te o el comerciante venden a bajo precio para
salir pronto de ellas.

(Diccionario de la Lengua Espafola.—

Real Academia Espafola. Décimo sexta
edicion, 1939.)




Cuanto mas fama tiene una marca, masim-
presién hace en el publico la venta de recla-
mo. Todos conocen el articulo, su calidad, su
precio habitual, y saben, por tanto, si es una
ganga auténtica. Asi se llega a crear una im-
presién general de baratura que beneficia por
extension la venta de todos los demas ar-
ticulos. El comerciante que asi procede toma
fama de vender a bajo precio. El publico se
agolpa ante sus escaparates, en 1os que,
sin orden ni concierto, se ven articulos ano-
nimos de toda clase, a precios baratisimos;
junto a los cuales se exhiben otros perfec-
tamente reconocibles por su marca y ante
los que, como decimos, el publico, de suyo
receloso, desvanece todas sus dudas, gracias
a la “proteccion” dispensada por el articulo
de marca, a cuya sombra se acogen los
demas.

Con motivo de todo esto, se ha hablado
mucho de la defensa del consumidor y de
la libertad comercial, que tanto hemos ano-
rado en los pasados anos de cupos y racio-
namientos. Creemos que de lo expuesto se
deduce claramente que no es éste un caso
de atentado a la libertad comercial del de-
tallista, sino que mas bien es un caso de
atentado a la propiedad industrial del fabri-
cante, creador y mantenedor de la marca,
por parte del comerciante minorista, que
pretende negociar facilmente a costa del
crédito y de los intereses ajenos.

De que esto no es una afirmacion gratuita
es buena prueba la legislacion contenida en
el vigente estatuto de Propiedad Industrial
en sus articulos 131, 132 y 139, que definen
claramente la competencia ilicita, asi como
las penalidades establecidas. Levisimas, para

UNA OPINION VALIOSA

Sobre el interesantisimo y actual tema de
la depreciacién del articulo de marca, pu-
blicaremos en el préximo nimero un en-

jundioso trabajo de nuestro colaborador

D. PEDRO PRAT GABALLI

en el que con su habitual maestria
aporta nuevos elementos de juicio a este

discutido asunto. Este trabajo se titula

LOS PRECIOS Y LA
COMPETENCIA DESLEAL

“Uno de los hechos repetidos -con mas fre-
cuencia es el de la venta de productos indivi-
dualizados por una marca registrada, a prec’o
interior al minimo de coste fijado por el fa-
bricante productor, sin autorizacion de és'e,
que es indudable que constituye un acto de com-
petencia desleal. La libertad comercial, que debe
ser igual para todos los interesados en las tran-
sacciones mercantiles, ampara el derecho del
productor, que no estid, ni puede estarlo, en un
régimen de licitud, en pugna con el del co-
merciante; aquél tiene que conservar su de-
recho sobre la marca que tienc registrada y
protegida; tanto es asi, que el articulo 32 de la
Ley concede una determinada accion al pro-
ductor contra el comerciante que suprime su
marca sin su consentimiento. Esta deprecia-
cion del articulo, rebajando el valor de una
mercancia procedente de un determinado pro-
ductor, no puede buscar sino el descrédito de!l
producto, sin que pueda schalarse otra inten-
cién, puesto que redunda en el propio per-
juicio del vendedor. Si es cierto que éste puede
libremente disponer de sus existencias y fijar
el precio de sus mercancias, aunque sea ilégico
que lo haga en su daiio, este principio debe
ser admitido cuando se trata de articulos o
productos de libre tranSaccion o de caracter ge-
nérico, pero no de aquellos que estén indivi-
dualizados por una marca registrada, y que
son siempre objeto de contratos condicionados,
porque esto supone una propiedad puesta al
amparo de la Ley de Propiedad Industrial, y
comprendida, por tanto, precisa y claramente
en el articulo 131 de la Ley, pudiendo ademas
representar un doble peligro para los propios
revendedores, por anularles toda ganancia, no
ya en aquellos productos objeto de ia perse-
cucion, sino en los similares que lo sean de
una legitima competencia.”

(Del preambulo de la Real Orden de
28 de diciembre de 1925, *“Gaceta™ dcl
3 de diciembre, ampliando los casos de
competencia ilicita que comprende el ar-
ticulo 132 de la Ley de Propiedad Indus-
trial.)

la extensiéon e importancia que hoy alcanzan
este tipo de delitos, pero suficientes para
dejar bien sentado que es punible legalmente
lo que hoy se nos quiere presentar como
colaboracion a la politica econdémica del
Gobierno Nacional. Pero de las deficiencias
naturales de una Ley que tiene 50 arios de
existencia y de la necesidad de la promulga-
cion de una Ley especial en la materia, cuya
redaccion se prometia en una Real Orden de
hace mas de 25 afios ¥y cuyo jugoso preambulo
insertamos en estas mismas paginas, habla-
remos en un proximo articulo, en el que reco-
geremos igualmente las leyes que para la re-
presion de Ja competencia ilicita rigen en
diversos paises, en los que desde luego es
bastante mas dura y terminante que en Es-
paifia.
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INSTALACIONES
COMERCIALES

ESCAPARATES
Y VITRINAS

Conocemos la mision captadora y, en definitiva,
vendedora del escaparate y su fundamental importan-
cia en el esquema funcional de la tienda. Conocemos
las premisas esenciales' que dirigen su conformacion
(en nuestro trabajo anterior ofrecimos un estudio
rapido de la iluminacién). Veamos ahora la estructura
y disposicion que adoptan dentro del conjunto de la
portada y las diversas y mas frecuentes soluciones
con que se viene operando.

Partiendo del concepto primero de que la portada
es la cara del negocio y sus escaparates la plataforma
de exposicion de sus productos, precisa conocer que el
maximo esfuerzo hay que dirigirlo a conseguir una
exposicion amplia y eficaz, quedando el ornato exte-
rior en funcién de refuerzo y valoracion de aquélla.
Es decir, que la solucion de escaparates subordina
indefectiblemente el resto de la portada.

Ordenando debidamente los factores que intervienen
en el planteamiento de escaparates, tenemos, en pri-
mer lugar, el fin conseguido: llevar al conocimiento
visual del espectador el aspecto y condicion de los
articulos de venta; por lo tanto, las formas y. medidas
de estos articulos de comercio constituyen el primer

Ejemplo gréfico de escaparate encua-

drado en un hueco diéfeno. La luz del

dia pasa al interior de la tienda. La pers-

pectiva del local se capta facilmente

desde el exterior, y los articulos quedan

expuestos adecuadamente, sin posible
confusién.
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factor que marcard la linea por donde iran los
primeros pasos del proyecto. En segundo lugar, inter-
vienen las razones de emplazamiento: barrio, calle
y lugar de ésta donde esta situado el negocio; anchu-
ra de la calle e intensidad y direccion predominante
del trafico de peatones.

Asi, ya tenemos las principales fuerzas operantes
que habri que armonizar: la que procede del interior
(articulos, productos de venta y sus caracteristicas),
y la situada al exterior (transito, orden y dimen-
siones de la calle). Por la primera, el escaparate
adoptara unas proporciones determinadas de medidas
y estructura; por la segunda, ocupari una situacién
precisa. Proporciones y situacion son las condiciones
de orden funcional . estricto, a las que habra que
afiadir como envoltura arménica la forma y el or--
namento.

Es de orden preferentemente estético y ,subjetivo
la forma fisica que se imprima al escaparate; pero
es fundamental subordinar su eleccién, en todo lo posi-
ble, a la atmaosfera estética de la zona urbana en que se
halle enclavado el negocio y a la calidad especifica
del publico que demanda con mas insistencia el gé-
nero de mercancia que se ha de vender.

La costumbre, el razonamiento ldégico y la expe-
riencia, ¥ a veces la intuicién o el acierto, han llevado
a la adopcién de algunas formas planimétricas de
escaparates de configuraciones caracteristicas, que se
usan y repiten con frecuencia, constituyendo algo asi
como una pequefia tradicion escaparatistica.

Estas formas de escaparates se van depurando pro-
gresivamente, buscando, sin duda, una mejor solucion
del problema, tomando como norma la mas rigurosa
simplificacion de lineas. Simplificacion que concede
a la mercancia toda la representacion que le corres-
ponde; es decir, que se subordinan todos los elementos
a su propia valoracion.

Por este camino se ha llegado a la solucion atrevida
(eficaz s6lo en determinado género de negocios) que
consiste en hacer que el hueco de portada sea diifano
en toda su extensiéon, con la sola interrupciéon que
proporciona la puerta de entrada. Esto. da como
consecuencia que el verdadero escaparate sea el propio
local de venta, quedando como llamada directa al
viandante alguna vitrina o mesa, con una pequefia
exposicion de los productos mas menudos o mas ca-
racteristicos.

Esta solucién representa, quizas, la maxima estiliza-
cion de escaparates; pero, como decimos anteriormen-
te, s6lo es aplicable con garantia de éxito a negocios
de indole especial, tales como automéviles, maquinas,
muebles, objetos de arte, etc., negocios cuyos articulos,
de grandes dimensiones, precisan de la suficiente
distancia hasta el observador, para ser contemplados
con la maxima perspectiva.

Para la mayoria de los productos de uso es nece-
sario disponer escaparates “ad hoc”; porque haya que



acercarlos mas a la mirada del publico; porque haya
que exponer todo un surtido de articulos, para que
se aprecie debidamente su variedad, o porque otras
causas emanadas de su propia substancialidad hacen
indispensable tomar precauciones especiales: aisla-
miento, cierre, conservacion, etc.

Algunos objetos que, por riqueza, precio o simple-
mente por una excepcional caracteristica, permiten ser
expuestos en pequenno numero, admiten para sus es-
caparates una solucidon intermedia entre la diafanidad
total de la portada y la clasica caja de escaparate.
Esta solucién participa de ambas condiciones, pues
consiste en colocar de una manera fija, tras la luna
exterior, una vitrina de medidas especiales, a una
altura adecuada para que sea facil la contemplacion
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desde el exterior. Asi, se mantiene la exposicién de
toda la tienda y se fija de manera particular la aten-
ciéon sobre algunos objetos.

Esto constituye una especie de escaparate reducido,
muy eficaz y que permite manipular al escaparatista
y lograr bellas presentaciones.

Las aceras angostas que impiden el estacionamiento
de espectadores ante los escaparates, obligan a adop-
tar la solucién de escaparates remetidos y, si las di-
mensiones del local son suficientes, a situar un lugar
de estacionamiento interior o zaguan que proporciona
al publico resguardo y comodidad en la contemplacion.
Esto, no obstante la oposiciéon de algunos comerciantes
que lo califican de refugio, es indudablemente eficaz,
ya que el publico alli situado puede examinar, aun

Ejemplos més comunes de
disposicién planimétrica de
escaparates.
1-2.-Escaparates més fre-
cuentes. El primero, maés
adecuado para tienda dere-
ducidas dimensiones, pero
cuya mercancia sea de re-
gurar tamafio. Se consigue
un escaparate con capaci-
dad suficiente, y la posicién
excéntrica de la puerta im-
prime una direccién a la
circulacién en el interior.

3.-Corresponde a portada

didfana. Recoge toda la luz

del exterior durante el dia

y permite ver en conjunto el

interior del local. V. V. Vi.
trinas o mesas.

4-5-6.-Ejemplos de esca-

sin propésito de compra, los articulos expuestos, y la
calidad de los mismos moverle a su adquisicién. De
todos modos, esta solucién, que proporciona una am-
plia entrada, produce una sensacién de grandiosidad
a la tienda que la hace recomendable.

Cuando el espacio de que se dispone para la insta-
lacién de escaparates es reducido, o cuando la confi-
guracion de los muros del edificio mismo es irregular,
sinuosa y de imposible rectificacion, es cuando los
problemas se agravan y el instalador ha de hacer
uso de todos sus recursos y dejar suelta su fantasia
para lograr resolver la situacién. No obstante, es tam-
bién entonces cuando, en un estudio minucioso del
producto, se hallaran las salidas al dificil trance y
hasta se obtendran felices y sorprendentes resultados.
Las soluciones que mas nos admiran tuvieron en su
planteamiento esas dificultades.

La innumerable variedad de ejemplos demuestra
que no se puede pasar de sentar estas generalizaciones.
Cada tienda constituye un caso propio que precisa
resolverse separadamente: sélo un régimen de conducta
basado en el uso racional de estas consideraciones
funcionales proporcionarsa los elementos principales
para conseguir algo practico.

Como final de estas notas es preciso fijar la atencion
sobre un elemento capital e imprescindible en la
constitucion del escaparate: la luna. Protege del ex-
teriony del polvo, del agua y es el cerramiento idéneo

2 parates en zaguan. El n.° §
tiene una planta de traza
irregular. El escaparate de
la izquierda adquiere im-
portancia porque ofrece
una exposicién directa. La
flecha indica la direccién
normal del trénsito de pea-
tones.

de la tienda. Solamente se ha de imputar el inconve-
niente de obstaculizar la perfecta observacién, al pro-
ducir reflexiones cuando el interior se halla en un
ambiente menos luminoso que en el exterior, como
ocurre normalmente durante las horas del dia, a
menos que se recurra a la iluminacién permanente de
los escaparates, medio costoso e infrecuente. La solu-
cion de este grave defecto ha venido a ofrecerla el
uso de lunas de superficie parabélica. La propiedad
fundamental de este tipo de lunas, es la de que anulan
todos los reflejos, cualidad determinada por su espe-
cial curvatura y posicion respecto a la mirada del
espectador.

El unico inconveniente de este tipo de lunas reside
en su excesivo coste y en que ocupan bastante espacio
del dedicado a escaparates. No obstante, en algunos
importantes comercios, principalmente en el extran-
jero, se vienen utilizando con éxito.

El caso inverso lo presentan las lunas curvadas ver-
ticales, que se colocan en los dngulos de escaparates.
Estas no s6lo reflejan, sino que concentran, por su
superficie convexa, las reflexiones de la luz exterior.
La aplicacién frecuente de estas lunas obedece mas
bien a razones estéticas y de facilidad para el transito
hacia el interior de la tienda (ya que eliminan los
hirientes angulos de las lunas y amplian el pasillo
de entrada en su parte exterior) que a funciéon es-
pecifica.
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LOS NEGOCIOS Y SUS PROBLEMAS

Una seccién de ARTE COMERCIAL redactada por J. VICENS CARRIO,
de la Academia de Ciencias Econémico - Financieras, con la colabora-
cién de Paquita Estartis Castafier, Secretaria Comercial Diplomada.

La formacion
vy el rendimiento
del personal

por Jaime Vicéns Carrié

Las empresas de cualquier indule
han tenido ocasiéon de comprobar
como los rendimientos de su perso-
nal bajaban considerablemente. En
un principio, los acontecimientos
que convulsionaron la vida nacio-
nal toda fueron quiza el primer mo-
tivo de desbarajuste laboral. La
depauperaciéon y las secuelas de in-
conformismo, rencores y conviccio-
nes puestas a sordina, de alimenta-
cion insuficiente, etc., etc., dieron
lugar a una produccion, sea fa-
bril, manufacturera o administrati-
va, muy por debajo de los “stan-
dards” obtenidos comunmente alla
por los afios 1932 a 1936. Luego, las
naturales escaseces derivadas de la
situacion internacional y de la po-
sicion nacional frente a la misma
dieron un motivo mas: el de la dis-
minucién del trabajo efectivo, con
la natural consecuencia de alargar-
lo en lo posible, Una legislacion so-
cial de espaldas a los costos de pro-
duccién y administrativos acabd
con el resto de estimulo laboral. Por
si fuera poco, el auge de precios, la
aparicién del mercado negro y con
¢l la salida en escena del hombre
del dia, del rumboso “estraperlis-
ta”, hundieron en un pozo harto
profundo el ya carcomido tinglado
del ansia y el prurito profesionales
de producir bien y aprisa. Por su-
puesto, pecariamos de injustos si no
concediéramos a las empresas, en
uen nimero y, por lo tanto a quie-
nes las rigen, el triste galardon de
haber hecho tabla rasa de los cano-
nes que inspiran las modernas co-
rrientes econémico-sociales del es-
timulo y de la eficiencia en pro del
rendimiento.

La gente se habitué ya a produ-
cir despacio y menos bien de lo que
seria de esperar. Pero no miremos
con aire fiscal solamente a los pro-
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ductores. Quienes les dirigen deben
tener un sentido mas amplio, mas
equitativo y mas profundamente
humano del principio econémico de
la distribuciéon de la riqueza. Y no
s6lo de la riqueza, sino del trato y
de las consideraciones a que toda
persona que presta un servicio es
acreedora. La cantinela de que el
productor no es agradecido puede
ser cierta. ¢Acaso lo son las empre-
sas en general? Que lo digan si no
los viejos productores que tras una
vida laboral de 30 6 35 afios al ser-
vicio de un negocio, malviven hoy
a expensas de unos hijos no siem-
pre a la altura de sus deberes filia-
les. A menudo se trata de una vida
rica en donacién de trabajo, fideli-
dad y honradez para con la em-
presa; vida que ésta compro al pre-
cio minimo de las bases de trabajo
y que abandond a su suerte tan
pronto llegé a la edad de recibir un
algo a cuenta de lo mucho que ha-
bia dado. La misma excepcionalidad
de la empresa que por cuenta pro-
pia jubilaba a sus productores es
un hecho evidente que demuestra
que el espiritu de justicia social pri-
vada es todavia una excepcidon que
confirma la regla del egoismo. El
hecho de la existencia actual de los
MONTEPIOS LABORALES de par-
ticipacién obrera y empresaria si-
multaneamente, si bien ha colmado
un aspecto de legislacion social que
la. ecuanimidad pedia, no ha servi-
do de gran cosa con respecto al
rendimiento laboral. El productor
tiene que pagar desde muy joven
hasta muy viejo, y esto le escuece.
La empresa contribuye con mayor
importe, pero a la fuerza, y con
esta posicion pierde dos cosas: el
derecho al agradecimiento y el po-
der estimulante de . una contribu-

cién que tiene aire de impuesto y
no de donacién altruista.

La situacion es, pues, ésta: el
personal se ha habituado insensi-
blemente a no rendir. Las empre-
sas se han habituado a que el per-
sonal no rinda. La interseccion de
ambos malos habitos da un bajo
nivel en cuanto a la eficiencia con
que los negocios se desarrollan y a
la migradez con que son mirados
los modernos métodos de organiza-
cion del trabajo y formacion del
personal.

Sin embargo, no hay otro cami-
no. La formacion del personal es
un hecho que se impone cada dia
con mayor fuerza si queremos salir
del circulo vicioso de esta apatia en
el rendimiento. Hay que formar al
personal, desde la clase de los diri-
gentes hasta la de los ejecutantes,
y desde el productor al oficinista, y
desde el hombre a la mujer, Tal
formacion, que debe ser en cada
caso estudiada concienzudamente
en cuanto a logro de objetivos par-
ticulares para cada empresa, puede,
no obstante, ser objeto de ense-
fianza general que tenga por objeto
clarificar el ambiente harto rarifi-
cado y sentar los buenos principios
universales del trabajo placentero,
consciente y, por lo tanto, eficaz.

Estamos en la encrucijada del
“dejar hacer” o del “empezar de
nuevo”. Es justo empezar de nuevo
prodigando la labor de las escuelas
profesionales de aprendices y prin-
cipiantes. Es preciso continuar con
la profesion de ensefianzas especia-
lizadas practicas, muy practicas. Es
necesario dar cima a aquel pensa-
miento que alguna vez surgio y se
abandond por juzgarlo erroneamen-
te excéntrico: dar al personal unos
cursillos de capacitacién y mejora.
Donde no llega la labor personal de



especialistas en estos menesteres,
llega .indudablemente el correo y
caben unos estudios por correspon-
dencia. El sistema de becas, la par-
ticipacién en los gastos del produc-
tor que siente la comezén de mejo-
rarse a través de un loable espiritu
autodidacta, pone al alcance de la
empresa la inversion de un dinero
de rendimiento al ciento por uno.

¢Cuantas mecanografas saben a
la perfeccion la serie de cometidos
anexos a la materialidad de darle
con las yemas de los dedos al te-
clado? ¢Cuantas oficinistas adelan-
tadas estan desperdiciando la oca-
sién de convertirse en auténticas
secretarias y cuantos hombres de
negocios no las echan de menos,
aun sin saber a ciencia cierta si es
éste el nombre de la-persona que le
hace falta? ¢Cuantos corresponsa-
les mueren casi virgenes en mate-
ria de cimentar sus conocimientos
en los modernos libros escritos por
personas conocedoras no solo de la
correspondencia, sino también de la
técnica de los negocios? ¢Cuéntos
vendedores estan en ayunas de todo
conocimiento sobre principios o
fundamentos del Arte de Vender y
rematan y cierran ventas sin saber
cémo ni por qué?

El personal amorfo que en gene-
ral forma la plantilla de las em-
presas no es ninguna garantia de
rendimiento, ni mucho menos. Sin
embargo, en la plantilla de perso-
nal—un gasto, a primera vista—se
esconde un capital que el mismo
empresario ignora. Pero el rédito
de este capital no estd al alcance
del primer recién venido. Hacen
falta atributos para hacernos con
€l. Es preciso seleccionar la plan-
tilla. Saber quién tenemos y estar
ciertos que, cuando menos en prin-
cipio, tiene la aptitud natural in-
dispensable. Con ello estamos ya en
disposicién de trabajar. El trabajo
comienza precisamente con la for-
macién idénea de este personal
para encuadrarlo en la plantilla.
Las miras primeras son casi siem-
pre egoistas. Pensamos en cada uno
de los productores desde el punto
de vista de su nombre, de producir.
Y no pensamos en’ que su rendi-
miento es funciéon de muchos ele-
mentos.” Ya Fourier nos legé como
tema interesante de meditaciéon y
puesta en practica su célebre ccn-
cepto del trabajo placentero. Pero
no so6lo entre los vericuetos de la
preferencia o, mas modernamente,
de la vocacion y de la aptitud en-
contraremos la realizacién de esta
placidez laboral, La cosa cala mas
hondo. Las mismas relaciones en-
tre la empresa y sus productores,
¢de qué indole son? Frias e indi-
ferentes, en el mejor de los casos.
Una excepcion el caso de unas re-
laciones afectuosas y cordiales. Y

un caso corriente la existencia de
antagonismos, de abismos de pen-
samiento y corazén que cual herida
infectada, aun restafiandola coa
cuidado, no cicatriza como debiera.

Significa esto que no sélo la for-
maciéon especificamente profesional
es la que hay que buscar con ahin-
co. También los necesarios ribetes
de formaciéon moral y civica. Tam-
bién la necesaria formacién social
y la puesta en practica de un ca-
lendario, elasticamente estructura-
do, sobre relaciones humanas. Aqui
nos suena todavia a nuevo y a ex-
céntrico el concepto americano de
las llamadas ‘“public rélations”,
“human relations” y su caso par-
ticular que son las relaciones de la

empresa con el personal y con los
organismos que el trato del perso-
nal trae anexos y como de relacion
obligada.

Con estas mal pergefiadas lineas
a vuela pluma hemos perseguido
poner en el cielo de nuestro mundo
mercantil un grito de alerta sobre
la situacion endémica de los bajos
rendimientos y el Unico camino via-
ble de la creacién de una mentali-
dad nueva bajo los auspicios de una
racional formacién del personal. O
se hace asi, y cabe mirar esperan-
zados hacia el futuro. O se conti-
nua con la indolencia de ahora, en
cuyo caso cabe profetizar que la efi-
ciencia de los negocios toca al prin-
cipio del fin.

cial ha sido su

raiso perdido”.

seducir y cautivar.

Eva.

mundo mejor.

FEMINA Y MERCURIO

. Son recientes tndavia los tiempos en que el negocio se con-
sideraba como patrimonio exclusivo de las actividades masculi-
nas. Era algo asi como terreno vedado para la mujer.

Pero los tiempos van cambiando, y muchos negocios y mu-
chas actividades mercantiles pasan a manos de las mujeres, Pa-
ra ellas—para las bien dotadas en este aspecto—el mundo comer-
“Paraiso encontrado”,
hombres, desplazados por el impulso, no por femenino menos
enérgico, de la mujer, el mundo de los negocios es ya el “Pa-

En buena hora esta irrupciéon de Fémina en los dominios ‘de
Mercurio. Alguien escribié que “los dioses tienen sed”. Y ahi
vemos a Mercurio sediento de levas femeninas. No son las ya
clasicas muchachas de despacho: oficinistas, mecanografas y
taqui-mecas. Son la Secretaria Comercial con todas las cam-
panillas. Son las simpaticas y peligrosas vendedoras que tienen,
ademas del Arte de Vender, el arte tan natural en la mujer de

Todo esto esti muy bien y somos los primeros en reconocer
que en el campo mercantil y hasta al frente de ciertos nego-
cios Eva vale tanto como Adan. Y en ciertos casos, aun la
preferencia—sin halago ni galanteria——puede inclinarse hacia

Lo que si hay que combatir es la filia. Cuando una mujer
se ve atacada de alguna filia—o de alguna fobia—es mucho
mas temible que el hombre. ¥ no cabe duda que existe filia
—sin el necesario fundamento de aptitud inicial, que es el
secreto del éxito—para colocarse en oficinas, para deambular
con carteras y muestrarios, para emprender viajes y para cons-
tituirse en Secretarias tipo “Paramount”. Es ahi donde hay
que remachar el clavo en favor del auténtico profesionalismo,
de la auténtica aptitud y de los objetivos claros y concretos
—desnudos de puerilidades y de fantasias cineistas—que el
mundo de los negocios exige y persigue.

Precisamente por tal meotivo nos place unir hoy a nuestra
Seccion la colaboraciéon de la que un tiempo fué alumna pre-
dilecta de la Escuela de Secretarias Comerciales. Articulista,
traductora y mujer de negocios, hoy aporta con el calor de
sus ideas la simpatia de Fémina. Se puede ser mujer concreta,
de sentido comercial preclaro sin dejar de ser mujer.

Al saludar en nuestras paginas una colaboracién no prodi-
gada—pues es rara en Espaha la mujer publicista en temas
comerciales—cerramos estas lineas con un aplauso para la Fé-
mina moderna acogida al signo de Mercurio. La mujer en el
negocio puede ser mucho. Por esto hay que calibrar su colabo-
racion y apelar a su sentido de la conciencia. El mero hecho
de ser mujer no la autoriza a pirueta alguna. Las aptitudes,
las dotes especificas y un alto sentido del profesionalismo la
pueden convertir en el gran aliado del hombre y aun hacer
de ella—pues de la mujer cabe esperar milagros—la varita
magica que trueque lo que era el frio mundo de los negocios
en otro mas calido y mas humano, que es como decir en un

como para muchos
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Lo que pue

Cierta vez tuvimos ocasion de
leer una de aquellas frases certeras,
que dan en el blanco y resumen toda
un razonamiento. Decia: “Una bue-
na secretaria puede lo que no pue-
de su jefe.”

Andando el tiempo, la experien-
cia laboral nos ha demostrado la
verdad axiomatica que se encierra
en tal frase, y no hemos podido re-
sistir la tentacion de glosarla en
un articulo.

Una secretaria,” en efecto, puede
lo que no puede su jefe. ;Por qucé
ese singular poder de un subordi-
nado? Pregunta latente que sabe-
mos a flor de labios de tantos lec-
tores escépticos todavia. Y tenta-
cion irresistible la nuestra de darle
una cumplida respuesta y con ella
prestar un servicio de informacién
y de encomio hacia una profesion,
la de la secretaria, que esta por re-
conocer en la mente de tantas em-
presas y de tantos hombres de ne-
gocios.

Generalmente, el hombre de ne-
gocios, hablando en sentido laboral,
no es un disciplinado. Es logico que
asi sea, porque su trabajo es esen-
cialmente creador. Dejado a su pro-
pio albur, el jefe, el dirigente de
una empresa o de cualquiera de sus
servicios no hace otra cosa que
malgastar un exceso de energias en
improvisaciones y en exhuberancias
conceptuales que se perderian las-
timosamente. Las ideas le brotan a
raudales, pero hace falta diligencia,
orden y método para recogerlas, or-
denarlas, encauzarlas y tenerlas
dispuestas para su empleo oportu-
no. Sin ello la oficina o lugar de
trabajo va adquiriendo todas las
caracteristicas de un caos, en detri-
mento de la vida misma del nego-
cio.

La buena secretaria, dotada de
una ecuanimidad laboral a toda
prueba, maestra en el dominio de
la capacidad simultanea de trabajo,
recoge de la mente creadora de su
superior todo cuanto brota. Lo pone
en solfa y—sin hacerlo sentir, como
peso, pero si como maravillosa rea-
lidad—pone orden, concierto y co-
ordinacién en la realizaciéon practi-
ca de las ideas.

Asi, pues, ella es la mano ejecu-
tora de su jefe. Indudablemente
vienen en su ayuda las disciplinas
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de una huena secretaria

por Paquita Estartus Castafier

propias del cometido de toda secre-
taria, disciplinas entre las cuales la
taquigrafia y la mecanografia no
son sino aspectos ejecutivos de unos
conocimientos mucho mas amplios,
complejos y sutiles.

El tiempo es oro, ciertamente,
para un hombre ‘de negocios. El no
puede descender al detalle. Es un
pozo en el que se ahogaria sin pro-
vecho alguno. Por esto tantas veces
verbalmente soluciona un sinfin de
detalles, tales como la orientacion
a dar en la respuesta de una carta,
una breve nota de recordacion, de cri-
terio o de ordenacién de trabajo. El
jefe le da la pauta “en bruto”. Ella
lo pulira. Pasado por el crisol de su
trabajo especifico, saldra una car-
ta correctamente redactada, pulcra,
atendidos todos sus detalles; o tal
vez se trate de una instancia qu2
redactara con todos los requisitos,
que dirigira a la persona idénea y
con el tratamiento adecuado, etc,
etcétera. Al jefe se le pueden—se le
deben, casi diriamos—escapar los
detalles. A la secretaria, no. Y no
se olvide que todo documento que
sale con la firma o el visado del
jefe, le representa y representa, en
cierto modo. Es posible que el hom-
bre de negocios no posea un gran
*estilo” redaccional ni grandes do-
sis de buen gusto en la preparaciéon
de los detalles. Es la secretaria la
que lo tiene por é€l, infundiendo
una personalidad inconfundible que
—ijoh maravilla!—por su compene-
tracion con el Jefe, es, sin embargo
y a pesar de la innegable y fuerte
intervencion de la secretaria, la
personalidad del jefe la que que-
da reflejada. Y positivamente, por
cierto.

En la vida laboral del jefe surge
otra necesidad cotidiana y penosa:
recordar, Recordar infinidad de
asuntos distintos, que traen apare-
jados el escribir, telefonear, hacer
y recibir visitas, efectuar viajes, etc.
Y todo ello en momento oportuno
y muchas veces dependiendo el éxi-
to de un asunto de la feliz reali-
zacion del otro. La secretaria efi-
ciente se constituye en memoria
automatica de su jefe, descargan-
dole en grado maximo del enojoso
peso de atender a tanto detalle, con
el continuo temor de olvidar algo
importante, de no llevar ciertas

gestiones a término con oportuni-
dad, de fallar en la minucia de co-
ordinar citas, fechas y horarios, £l
aue apenas falla en cosas de mayor
envergadura... ¢Y cémo puede ‘la
fragil figura de la secretaria aten-
der y sostener el complejo tinglado
que esto representa?

Indudablemente, es menester que
1l secretaria posea una memoria
excelente. Pero no basta. La Orga-
nizacion que ha estudiado la pone
en situacion de echar mano de re-
cursos materiales de éxito seguro,
como, por ejemplo, el ficherito me-
morandum, a través del cual, me-
diante simples fichitas de papel, es
posible seguir el curso de los asun-
tos, incluso por via doble, es decir,
cronoldgica y nominativamente.

La secretaria se convierte, por
obra y gracia de las especiales ap-
titudes que ha de poseer, en una
especie de “ministro de Relaciones
exteriores” de su jefe. A través dc
la simpatia de su voz, del encanto
de sus modales, de la vivacidad
profesional, sabréa sonsacar cuando
convenga, guardandose al mismo
tiempo de caer en el vicio de la in-
discrecién. Ella nunca olvidara que
el tiempo de su jefe es precioso, y
su objetivo sera evitar que los im-
portunos le roben tiempo. Con su
simpatia y amabilidad, dentro de la
mas absoluta correccion, con su
“savoir faire” y tacto exquisito
aportara a su jefe todas las ven-
tajas y ninguno de los inconvenien-
tes de ser mujer.

Aun en su ausencia, la secretaria
posee unas ciertas dotes, llamémos-
las de ubicuidad. Puede hacerse
sentir sin estar presente y hacer
que lamenten el que no esté pre-
sente. Precisamente por ser buena
secretaria, puede decirse que su
Jefe casi la ignora. Tanto es lv
que la “siente” incorporada a su
trabajo. Se ha convertido en una
parte de su ser profesional. Cuando
la secretaria esta ausente, se en-
cuentra perdido y maravillado a la
vez. Perdido porque sélo entonces
se le aparece en toda su magnitud
el valor del trabajo y de la cola-
boracién que le presta aquella mu-
jer, a pesar de sus rizos, de su te-
fiido y de su carmin—que por algo
es mujer—. Maravillado porque tie-
ne ocasién de ver como durante un



periodo funciona automaticamente
todo un tinglado providencial que
la previsién de la secretaria habia
montado para que no fallaran las
citas, ni los tramites, ni las visitas
a efectuar, ni los asuntos a desem-
polvar o a reemprender.

En efecto, la auténtica secretaria
posee dotes inestimables sobre la
pequefia organizacion, y en sus au-
sencias toda una prevision trabaja
para que ocurra so6lo lo que debe
ocurrir. Los asuntos no quedan con-

fiados al azar, No se produce un"

colapso. Da tiempo para el regreso
o para la sustitucién. Deja unas
normas de trabajo que la sustitu-
yen y guian provisionalmente a la
sustituta.

Luego de tanta cosa buena y ne-
cesaria como puede aportar la
buena secretaria, ¢cé6mo es posible
que nuestras empresas y los hom-
bres de negocios que las rigen no
sean los primeros interesados en
apoyar la existencia de este utili-
simo estadio profesional que es el
de la secretaria? Y nuestros trata-
distas, ¢c6mo no han dedicado al
tema atencién mas profunda? Un
solo libro, precioso MANUAL DEL
OFICINISTA Y DE LA SECRETA-
RIA, existe editado en Espafia y
tratando el tema con la profundi-
dad y la altura que requiere. Debe-
mos el libro a la pluma de un téc-
nico y conocedor a fondo como es
don Jaime Vicens Carrid, con quien
nos ha cabido el honor de cola-
borar en distintas ocasiones, y de
cuyas enseflanzas simultaneas—tex-
to y persona—nos hemos imbuido
para el desempefio de nuestros co-
metidos profesionales.

¢Cuantas oficinistas adelantadas
han sentido la comezén de aden-
trarse en-el estudio especifico de la
profesign de secretaria? ¢Cuantas

saben en Barcelona, por ejemplo,’

que en Barcelona mismo existe una
Institucidn que ofrece tales ense-
nanzas?

¢Cuantos hombres de negocios acu-
den al lugar idéneo para encontrar
la buena secretaria? No obstante,
suspiran por una que nunca exis-
tira: la surgida por generacién es-
pontanea, de la nada, sin estudios.
sin preparacion, sin practicas espe-
cificas... jah, pero secretaria!

Rindanse a la evidencia quienes
esperen este milagro. Nunca ten-
dran una secretaria proveniente d=
tan mitolégico origen. Poseera, todo
lo mas, conocimientos de oficinista
adelantada, como hemos dicho ya.
Sin embargo, hemos podido com-
prender lo valiosa que es la ayuda
de una buena secretaria. ¥ lo que
puede; lo mucho que puede. ¢Por
qué no buscarla? ¢Por qué, dada la
primera materia que evidentemen-
te existe en tantas y tantas sefio-
ritas, no formarla? Remedando una

frase del profesor Vicéns Carrio,
quien, refiriéndose a la buena
correspondencia comercial, decia:
“Asustan los negocios que se han
perdido por culpa de las buenas

cartas que no se han escrito”, po-
demos decir nosotros que: “espan-
tan los buenos jefes que se malo-
gran por culpa de las buenas se-
cretarias que no han tenido”.

ACOTACIONES CRITICAS
SOBRE LA VENTA

Una serie de observaciones que se dirigen a los vendedores
son recibidas por éstos con una sonrisa que llamariamos de
compasion. Ya las conocen. No les decimos nada nuevo ni les
descubrimos ningin nuevo mundo. Filosoficamente pueden
echarse un pinito: “Nihil novum sub sole”.

Ya sabemos que nada hay nuevo bajo el sol. Precisamente
de ahi arranca la gravedad del hecho. Todas las observaciones
que hacemos y podemos hacer son archiconocidas. Pero...
;Ppracticadas? Ahi esti el meollo. Saberlo y no practicarlo es
doble culpa. Contra ella y en la forma amable acostumbrada
vamos a escribir unas lineas llenas de buena intencién.. Y
hasta creemos que llenas de razénm,

EL TIEMPO ES ORO —Vieja la frase, ;verdad, vendedor?
Pero siempre actual. O si no, veamos unos bo‘ones de muestra:

+% alargar innecesariamente la conversacién con el
cliente, sobre temas triviales que hurtan el tiempo
para otras visitas o para atender a otros posibles
compradores que esperan.

% aficionarse excesivamente a los descansos en bares
y cafés o encarinarse con las sabanas de la cama.
Todo ello, hablando en plata, significa acortar la
jornada de trabajo dejaindole un tiempo habil tan
limitado que escasamente puede dar garantias de
rendimiento.

SOLTAR EL “DISCO”.—Hay una idea errénea sobre la ma-
nera de lanzar la argumentacion al cliente. Sabemos que no
todos los vendedores son capaces de improvisar. Y hasta con-
viene que no improvisen sobre todo el concepto de los argu-
mentos pues ello impide que el equipo trabaje sobre bases
uniformes y sobre idéntica politica de venta. Pero esta mono-
tonia en el recitado o la diccién en “carretilla” surten un mal
efecto enorme. El cliente se da cuenta de que todo cuanto le
dicen es ficticio y no sentido. Y el error estd en que el vendedor
es en su aspecto profesional, un actor. Y debe aspirar a serlo
de los buenos. Debe aprender su papel y matizar su voz, estu-
diar sus ademanes, disponer de buena mimica. Todo ello
envuelto en la naturalidad méas sorprendente. ;Que esto es di-
ficil? Pues estamos conformes. Nadie ha dicho que ser vende-
dor sea cosa facil ni grano de anis. Un buen vendedor es un
gran y valioso profesional. Por esto su profesién le exige tanto.
Porque vender es toda una profesién.

FALSO CONCEPTO DE LA “JETTATURA”.—El vendedor
supersticioso abunda, desgraciadamente. Claro esti que no es
el buen vendedor. Si lo fuera sabria que aun cuando muchos
casos pueden fallarle, potencialmente puede vender todos los
articulos y puede vender a todos los visitantes o visitandos.
No hay, pues, articulos invendibles por naturaleza, como no
se trate de un caso de manifiesta incapacidad directiva y pro-
ductora de una empresa, en cuyo caso el asunto es cosa muerta
prematuramente en su misma concepcién. Aqui nos debatimos
contra los vendedores que por mania consideran que “ellos”
son incapaces de vender ciertos articulos. Y que no se ven
con fuerzas de vender a ciertas personas. ;Por qué? Las ne-
gativas de compra sélo pueden hacer tres cosas: estimular y
en todo caso, luego de las necesarias insistencias, dejar que el
tiempo actite. ¥ en muy contadoes casos abandonar definitiva-
mente. Pero dejar un complejo de inferioridad con respecto
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a la posibiiidad de venderle a esta persona obstinada.., esto
nunca. Porque, ademas, estos complejos se contagian. ¥ muy
pronto son muchos los que por parecérsele en fisico, en cua-
racter, etc., se catalogan bajo idéntico membrete de invendibles.

En cuanto a los articwlos, falla muchas veces su venta por-
que no todos los articulos pueden ofrecerse a todos los com-
pradores. tlay matices; incompatibilidades, incluso. Y se ado-
lece de un mal: querer forzar la decision del comprador sin
haber ahondado en sus intenciones.

PREGUNTAR ES DE CUERDOS.—En efecto, contrariamente
a esta tactica perjudicial de tanins vendedores que lo que
quieren es explicar y en el fondo “imponer” sus argumentos
hay otra mucho mejor que es la de tantear y conocer a fondo
el estado de opinion y de iAnimo del cliente. Es de esta manera
como los argumentos pueden adaptarse. Sin esta elaboracion
previa es muy dificil lograr plenos convencimientos ni sim-
patia a una causa que no se sabe infiltrar. Para ello, pues, nada
mejor que el régimen de preguntas. Preguntar da siempre
resultado. Sélo que la pregunta no debe envolver pesadez ni
impertinencia alguna,

E incluso en la discusién de argumentos, cuando no se
trata ya de seleccionar preguntas, sino simplemente de inquirir
la solidez de las contra-argumentaciones hay una palabra ma-
gica que fuerza al oponente a concretar, a ceiiirse, es decir,
que le pone en cintura. Es la palabra interrogativa. “;Por qué?’”’
Basta que se la emplee con excelenie y cambiante mimica,
alternando los tonos de voz... y dejar que haga su efecto y su
melia en la mayoria de los mortales que se ven sometidvos a
esta diplomatica palabrita inquisidora.

FRANQUEZA OBLIGA.--La frase se diri que es un re-
medo. Nobleza obliga, reza el refran. Pero en el mundo de la
venta, esta nobleza es sobre todo franqueza. Y se agradece.
y hasta sin saberlo tiene la fuerza de obligar y de devolver
reciprocidad en este terreno precisamente por el cantraste.
Vender es de gitanos, alguien dijo erréneamente. No obstante,
esta frase injuriosa ha brotado muchas veces de labios de per-
sonas que se decian sensatas. No, vender no es de gitanos;
enganar, si: Y ¢l cqu'voco proven a de ciertos gitanos metidos
a comerciantes que creian—y creen—que no hay provecho sin
cngaino. O dicho de otra manera, que es engafando como se
saca mejor provecho. Pero esto se ha visto ya que resultaba
funesto. Sélo en agudas revueltas estos jugadores de ventaja
lograron algo. Petro este algo es lastre en el mundo real de
los negocios. Por esto el vendedor, el buen vendedor, sustituye
el engano por una franqueza; el eufemitsmo por la respuesta
concreta; las divagaciones por la cosa clara. Porque incfso
hay forma positiva de reconocer errores. Incluso una amarga
verdad puede ganarnos simpatia y apego. En la verdad bien
dicha se encierra el mas alto sentido publicitario de lo que
debe ser la conversacién del vendedor. Franco y leal, quiza
pierda una venta, pero ganara cien simpatias. Y manana estas
cien simpatias seran otros tantos clientes adictos; algo asi
como un vitalicio que se habra bien ganado para si y para su
empresa.

He agui cinco acotaciones criticas sobre la venta lanzadas
a vuela pluma. Son cinco verdades como son ciertos los cin-
co dedes de toda mano normal. Son cinco verdades para
vendedores, jefes de venta y empresas normales, que estén al
quiie de los defectos y que quieran, burla burlando, sanear el
lastre de prejuicios y de malos proced mientos de antafio que
todavia arrastran por las rutas de esos mundos hombres que
se dicen viajantes y agentes de venta en general con “expe-
riencia™”, segin ellos. Pero es negativa. Ford dijo cierta vez
que “bienaventurados los que no tienen nada que desaprender™,
y ese desaprender tiene mucha miga. Porque si ensefiar ya no
es facil, desarraigar es obra de titanes que requiere por ambos
lados grandes dosis de conocimientos idoneos y un tesoro de
buena voluntad.
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Son tantas las actividades artisticas de
Emilio Ferrer, que viendo su voluminosa es-
tampa de hombre orondo y pletérico se piensa
si habra nacido redondo para rodar con mas
facilidad.

Emilio Ferrer es dibujante, proyectista, ilus-
trador, escenografo, decorador, pintor. Traba-
ja para las Editoriales, para el Teatro, para el
Cine, para las Agencias de publicidad, para
los Concursos. Hace dibujos serios deliciosa-
mente estilizados, comgposiciones barrocas de
una complicacion impresionante, ex-libris de
rasgos ligeros, vifietas apretadas de paciente
caligrafo; folletos de mano y carteles mura-
les; anuncios para prensa y telones de opera;
caricaturas y cuadros al 6leo... Emilio Ferrer
es una de esas capacidadeas artisticas que ape-
nas se conciben en un hombre de proporcion
normal y que justifican, por lo tanto, el ex-
ceso de peso. Las ideas acaban, también, por
tener su volumen, su densidad y sus dimensio-
nes. No es extrafio que el cuerpo se ensanche
para dejarles sitio.

Se dice, ademas, que estos hombres goirdos
y grandes suelen tener espiritu infantil. ¢No
sera que, rellenos de ideas, de tejidos espesos,
de musculos hipertrofiados, de 6rganos abui-
tados; con un corazon como un globo, un esto-

por Gil Fillol

mago como el fuelle de una gaita y un higado
como una alfombra, apenas dejan lugar para
el desarrollo del instinto?...

Lo cierto es que a mayor tamafio corporal
corresponde espiritu mas infantil. La bondad
innata de estos hombres se refleja en sus
actos. Y en los artistas la acciéon es la obra.
En el caso de Emilio Ferrer “las obras’”. Ya
hemos dicho que son obras de dibujante suel-
to, sobrio, elegante, espontaneo, sin cobar-
dias; pero sin jactancias. Ferrer dibuja, en
apariencia, con ingenuidad y sencillez; en
realidad, con plena conciencia y premedita-
cion. El ingenio, 0 una especie de ingenio
mezcla de habilidad y humor, que salva a
tantos dibujantes, inclusive a malos dibujan-
tes, no ha sido nunca el recurso de Emiiio
Ferrer. Dibujos limpios y graciosos los suyos,
no suelen interesar por el sentido caricatu-
resco, sino por la valoracion lineal. Son di-
bujos de buena calidad; frivolos pero no tri-
viales; estilizados, pero no incompletos.
Dibujos, en resumen, finos y dignos, sin
chabacanerias, sin ese alarde humoristico quz
los hace grotescos. Quiero decir que son di-
bujos, aun en sus formas mas populares, de
cierta natural elegancia.

25



]

MARIA ARTIACH

EMILIO FERRER

En eso, en el “sprit”, parece ser que siguié
algun tiempo al Federico Ribas de la e'apa
francesa o époza galante. Mas tarde, en olros
intentos de composicién libre, sin perder
aquel ritmo incitante tan caracteristico de las
Revistas alegres, queria recordar los perfiles
romanticos de Saenz de Tejada y en ocasio-
nes el pintoresquismo bandolero de Teodoro
Delgado. En el movimiento, mejor aun, en la
congestion de movimientos, Ferrer ha tenido
otro maestro: José Maria Sert. Y otro, en la
pequeiia ilustracion: Segrelles. Y otro aun,
mas remoto y menos constante: Goya.

En algunas pinturas con majas y toreros,
asoma efectivamente el lapiz del gran pintor
aragoneés. Me refiero no soélo a la preferencia
por los escenarios con un vasto fondo pano-
ramico, y en €l las cupulas de San Francisco
el Grande, el Palacio Real de Madrid y las
agudas torres herrerianas, sino al plante de
la manola, a su garbo y empaque y a la
silueta de sus ropas fundidas con la mantilla,
el abanico y los claveles,

Las otras influencias son mas pertinaces en
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su obra; si bien, por lo mismo, mejor asimi-
ladas, y, por consiguiente, mas difusas.

Lo curioso en Emilio Ferrer, dibujante—lue-
go hablaremos del pintor, del decorador y
del escenografo—es que, con tales contactos
artisticos, haya podido desdoblar una perso-
nalidad tan destacada.

En la escala biolégica el parecido fisico es
una ley de herencia, sujeta, sin embargo, a
las mutaciones del tiempo. El hijo se parece
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al padre; pero mas fielmente al retrato del
padre cuando tenia la edad del hijo. ¥ es que
los afios, mudables; el medio, distinto; las
costumbres, diferentes, dejan su huella en la
fisonomia hasta concretar la personalidad.
<No es éste, también, el proceso de toda for-
macion artistica?

La escuela, el taller y el estudio, el maestro
y los discipulos, el club y el cenaculo, centros
de reunion de artistas en ciernes o formados;
crisoles en un ejemplo, focos de contamina-
cion, en otro, constituyen el principal adies-
tramiento de nuestros dibujantes. Pocos se
han “hecho” sin unas muletas prestadas. No
es sorprendente ni extrafio siquiera que la
configuracion de cuantos trabajan juntos sea,
por lo menos, parecida. En algunas circuns-
tancias podria ser incluso analoga. La cuna
se convierte en molde y entonces la formacion
artistica viene a ser como un vaciado.

Dibuje: Emilio Ferrer.
Anunciante: Larios,
S. A, Milaga. - Agen-
cia: O. E. §, T. E,
Barcelona.

GRANADA
Boceto para decorado.

Pura delicia/
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P JOSE M. TORRENTS BORRELL

EMILIO FERRER

I.a consagracién de Tarragona,
pintura mural, propiedad de don
Agustin Pujol.
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" Pero eso s6lo ocurre en los casos concretos
de un aprendizaje formulario, automatico, sin
que actie la vocacion, ni la conciencia, ni la
voluntad.

Cuando el proceso formativo es interno y
estd impulsado por el talento propio, las en-
sefianzas son una discipiina estimulante, nun-
ca un recetario profesional.

— — e g

Emilio Ferrer se desprendié pronto de lcs
resabios escolasticos. Sus compafieros, sus
amigos, sus admiraciones, sus predilecciones
dejaron en él la impronta sensible; pero el
tiempo, aun sin borrarla, le fué dando carac-
ter personal; tal que los afios trasmiten a
los rasgos fisonémicos, iguales antes, esas
maravillosas mutaciones por las cuales todos
los seres somos semejantes y distintos.

Ahora es el propio Emilio Ferrer, dibujante
de contornos bien caracterizados, quien re-
fleja su personalidad sobre los otros; como
“otros” la habian reflejado antes en él.

* * ¥

Pero las obras de Ferrer no son solo dibujos.
Una fase muy acusada de su polifacético di-
namismo artistico es la escenografia. Expli-




quémoslo bien: la escenografia en cuanto a
proyeccion en el espacio—o proyecciéon espa-
cial que se dice ahora culteranamente—no los
telones escenograficos; la escenografia corpo-
rea en magqueta, en relieve, con ambito; 1a es-
cenografia que abarca desde la vitrina hasta
el conjunto de elementos naturales sabia-
mente agrupados para constituir una ar-
monia fingida o real.

En ese aspecto, Emilio Ferrer tiene pocos ri-
vales, porque son pocos también los artistas
de repertorio personal tan extenso. Desde que
el llamado—a mi juicio ilegitimamente— arte
abstracto invadio el Teatro y el Cine, acen-
tudse el divorcio entre el sentido de presen-
tacion y el de representacién, entre la accién
y la palabra, entre el lugar y los actores. A
fuerza de literatura -barata pretendemos ha-
cer creer que “sugerir” vale més que ‘“‘crear”.
Asi se da la paradoja en las artes plasticas de
deshumanizar los escenarios donde precisa-
mente han de moverse las figuras humanas.

Pues bien; Emilio Ferrer, fiel al concepto
clasico, y a la vez leal a las teorias modernas
del arte, ha logrado hermanar el realismo con
la fantasia. Cualquiera de sus proyectos de
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Anuncios de una serie para el
extranjero. Dibujo: Emilio Fe-
rrer. - Agencia de publicidad:
0. E S. T. E, S. A, Barcelona.
Anunciante: Ribas e hijos, Vigo.

escenificacion hace coincidir los medios ex-
presivos reales con el expresionismo imagina-
tivo. La idea es una: vero en la exposicion tra-
bajan a la par la sensibilidad y los sentidos
corporales. Mas claro: la luz, el color y la
linea, armas licitas e insustituibles en el tea-
tro y en el “film” se acomodan inteligente-
mente en la obra escenografica de Emilio
Ferrer a la sugerencia intelectual, en vez de
limitarse, como en la vieja escenografia, a la
descripcion grafica del ambiente. Puede por
lo tanto, una casa, en la realidad amarilla
0 gris, inflamarse en rojos y violetas cuando
el verbo iluminado por la pasion exija el com-
plemento plastico.

Son esas lineas retorcidas en espiral, que-
bradas en acordeon o flexibles como la llama;
y los colores dramaticos, liricos o neutros, los
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que deben entonar, valorizar y acompaifiar al
dialogo, que no es la simple conversacion en-
tre dos personajes, sino la correspondencia
entre la accion y el ambito. Todo eso pasa
en la produccién escenografica de Emilio
Ferrer, quizis sin darse entera cuenta el
pintor, porque esta proyectada y resuelta con
naturalidad dentro de un concepto coetaneo
y tradicional al’ mismo tiempo.

Haria interminable el esquema critico del
artista — para concentrar las actividades
de Emilio Ferrer —si me entretuviera en
seguirle por sus maultiples radiaciones pro-
fesionales. Cada una de ellas me alejaria mas
de las otras, como los rayos divergentes de
una rueda que cuanto mas se separan del
eje mas se apartan unos de otros. De igual
manera, el dibujante publicitario y el pintor
decorativista, en Emilio Ferrer, apenas se re-
lacionan por el punto de convergencia. El
ilustrador y el escendgrafo se encuentran en
el mismo caso.

El hecho es significativo porque lo corrien-
te suele ser la mutua dependencia y simul-
taneidad de las funciones artisticas. Un pin-
tor que a la vez sea musico da involuntaria-
mente a su pintura cierta ilusiéon musical y
a sus composiciones musicales cierto sentido
plastico y colorista.

En Emilio Ferrer, por el contrario, cada ac-
tividad es tunica y solitaria. Arrancan todas
en abanico; pero a medida que avanzan se
van aislando hasta adquirir independencia y
soberania absoluta.

Por eso, para juzgarle con imparcialidad,
habria de estudiar al pintor olvidando al di-
bujante, y al decorador sin recordar al pro-
yectista. Y, como digo, el analisis me llevaria
demasiado lejos, no en trabajo, sino en es-
pacio,

Aparte de que con lo apuntado y con las ilus-
traciones de estas paginas la silueta del gran
artista queda redondeada tanto en lo fisico
como en lo moral. Envuelta en lineas curvas,
blandas y prominentes, por lo que se refiere
a la figura; y, por 1o que afecta al espiritu,
sumida en ese complejo de actividades inte-
lectuales que sé6lo un cerebro como el suyo
despejado, vigoroso y potente podria repartir
tan juiciosamente entre el frondoso ramaje
de las artes,
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CARTAS SUIZAS

Lucha conira el
mal gusto mural

Hoy es el cantén de Vaud, con
su risuefia y aristocratica capital,
la. ciudad de Lausana, el que da un
paso decisivo contra ese embadur-
nar anarquicamente las calles de
una ciudad con carteles capricho-
samente situados o elegidos, en los
que el mal gusto puede ser tema
predominante. Hace falta conocer
las medidas generales que para la
colocacion de carteles existen d.:
antafno en Suiza, y darse cuenta asi
cdel minucioso y disciplinado régi-
men que en la colocaciéon y confec-
ciéon de carteles introducen ahora
las autoridades de Vaud. El proble-
ma, a primera vista superficial, re-
viste gran importancia para una
ciudad, mas aun cuando la propa-
ganda mural, como en Suiza, ad-
Guiere proporciones gigantescas. To-
do, estaciones, hoteles, quioscos, va-
llas, esta profusamente tapizado del
cartel comercial o turistico de gran-
des dimensiones y de coloridos y
formas a cual mas artistico y vis-
toso.

Pero la practica de esta propa-
ganda se ha generalizado de tal
manera, que autoridades previsoras
como las del cantéon de Vaud se
han visto en la obligacién de orde-
nar y encauzar la fijacién de estos
carteles para que su aparicion en
las paredes de las ciudades o pue-
blos no den nunca sensaciéon de fe-
ria o verbena pueblerina. Y prescri-
be leyes prohibiendo la colocacion
de aquellos carteles que por su co-
lor, sus dimensiones, su luz.o el
tema escogido, puedan perjudicar
el buen aspecto de una localidad,
de un barrio, de un paisaje. La nue-
va reglamentacion ha previsto cosas
interesantes, con todo acierto, reve-
ladoras de rasgos caracteristicos de
los suizos, sobre los cuales no es
preciso insistir por ser harto cono-
cidos.

No puede negarse, por ejemp:o,
cuan acertada resulta la medida de
brohibir terminantemente el em-
Plazamiento en carretera de carte-
les que puedan prestarse a confu-
sién con las indicaciones o sefiales
de circulacién en rutas o caminos,
Pasos a niveles, puestos de socorro
Y otros. Por otro lado, se regula
estratégicamente la colocacion de
anuncios en las proximidades de

UNA CRONICA DE

Joaquin Mangada Sanz

{Especial para ¢Arte Comercial» e dInformacioness)

monumentos, lugares artisticos, ci-
mas alpinas, edificios publicos o ba-
rrios antiguos. Efectivamente, re-
sulta un poco irdnico cubrir toda
una pared, que da frente a un sa-
natorio, con carteles que nos esti-
mulan a cosas parecidas a éstas:
jFume en pipa! (anuncio de la Aso-
ciacion de fabricantes de tabaco
para pipa). jDiviértase bailando en
el cabaret Pocholo! o jUsted se
muere porque no bebe Ali-mén! La
sola excepcion de esta regla se con-
cede a favor del turismo, cuando
los carteles que al asunto se refie-
ren estén colocados en edificios
adecuados y precisamente turisti-
cos. Fuera de las localidades, nadie
puede colocar un anuncio a menos
de 20 metros de distancia, como mi-
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nimo, del limite exterior de las ca-
rreteras, ferrocarriles o bordes de
los lagos, para evitar de este modo
equivocos con otras indicaciones en
favor de la seguridad colectiva.

No se crea que la decisiéon toma-
da por el cantén de Vaud se debe
solamente al celo de sus autorida-
des. Estas han decretado tales me-
didas haciéndose eco de las multi-
ples protestas de sus ciudadanos, los
primeros en arremeter contra la co-
locaciéon desmedida de propaganda
comercial. Se registran casos cu-
riosos de pequeiias aldeas, mintscu-
los pueblos, que han considerado
como un abuso intolerable el hecho
de que las Sociedades y fabricantes
se hayan extralimitado en el buen
gusto de susanunciosy en su abun-
dancia.

Y esto ocurre en un pais donde
cartel colocado se considera como
cartel “intocable”, ya que para elld
debe contar con la debida autori-
zacion de la comunidad, que alquila
escrupulosamente todo lugar de em-
plazamiento. Aqui no sucede aque-
llo de plantar cartel encima de otro
cartel, amparandose en la ley del
engrudo y sin ningin miramiento
para el producto que batalla con
las mismas armas que el suplanta-
dor.

También piensa arremeterse con-
tra los carteles futuristas que abun-
dan ya tanto y ante cuya presen-
cia, la verdad, se rompe uno la ca-
beza tratando de adivinar qué es
lo que se anuncia. Porque a veces,
una especie de payaso, con muchos
colorines y muy Dpicassiano en su
forma cubista, pretende anunciar-
nos una excelente mermelada. Y
no se ve la asociacion de ideas por
ninguna parte. Como los cartelistus
suizos desarrollan su tema con en-
tera libertad, sin imposiciéon del co-
merciante o dirigente que les paga
—excelentes vendedores, pero nulos
en el arte del cartel, por lo gene-
ral—, la fantasia de tales artistas
les lleva en ocasiones por caminos
muy atrevidos y todo lo que se
quiera, pero incomprensibles para
la masa compradora. A regular to-
do ello tienden las nuevas disposi-
ciones de este cantén de Vaud, ce-
loso del sentido comun y de la
estética de sus ciudades y pueblos.
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Estadistica y Comercio

Aplicaciones industriales de la Teoria de Muestras

Vulgarmente se tiene de la Estadistica un con-
cepto equivocado. Decir Estadistica es, poco mas o
menos, figurarse largas series de nuameros, de clasi-
ficaciones .y de cuadros que, “segin se miren”, nos
demuestran lo que nosotros quer:mos demostrar. Nada
mas lejos de la- realidad. *“Es'azistica—digamos con
el profesor Ros Jimeno—es la ciencia que estudia los
fenémenos colectivos mediante la observacién numé-
rica, el analisis matematico y la interpretaciéon logica,
investigando especialmente sus causas y sus leyes em-
piricas”. Queda, asi, precisado el concepto de Esta-
distica como ciencia que usa de métodos légicos y
rigurosos; se senala la diferenciacién que existe entre
Estadistica general y Bstadistica matematica y se
indica la fuerte intervenciéon que, en los fendémenos
de masa, tiene el azar.

En nuestros anteriores articulos—numeros 33 y 34
de ARTE COMERCIAL—vimos como de una mabnera
elemental pueden estudiarse aspectos varios de pro-
duccion, de consumo, de sittiacién en el mercado e,
incluso, de posibilidades de implantacién de nuevas
industrias. Eran simple captacion de antecedentes
sobre actos humanos o fendmenos naturales registra-
dos con cierta finalidad especifica. En ese tipo de
problemas, lo mas importante es conocer perfecta-
mente la materia que se va a investigar; redactar
adecuadamente los cuestionarios para obtener la in-
formacién precisa; {djar idéneamente las condiciones
cronoloégicas y clasificar las unidades del producto en
relacién con la poblacién consumidora. La precision
de las estadisticas es funcién directa de la veracidad
de los datos; de poco puede. servir el esmero en la
clasificacion o la puleritud en lcs calculos si los datos
sometidos a elaboraciéon carecen de verosimilitud.

Un aspecto importantisimo en la economia de las
empresas lo constituye el saker las condizion<s de bon-
dad en que s2. encuentra una partida recibida, la
cual no puede ser examinada totalmente; el discer-
nir las preferencias del publico sobre una det:rmi-
nada marca de un producto cualquiera; el conocer
el “grado de falta” que en el mercado hace un ar-
ticulo cuya fabricaciéon se quiere comenzar; el pre-
cisar qué cantidad de nuevas unidades han de com-
prarse para sustituir—sin falta ni exceso—aquellas
otras danadas por el uso y en plazo préximo inser-
vibles; etc., etc.

Aqui tiene justa aplicacion la parte de la Esta-
distica denominada “Estadistica Estimativa® o “Téo-
ria de las Muestras”, cuyo objeto es reemplazar una
coleccion de datos, medida de una cierta caracteris-
tica de un colectivo, por un pequefio numero de cons-
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tantes que permitan formarse una idea de las
propiedades de colectivo. Como €l operar con un
namero de datos excesivamente elevado presenta
grandes dificultades y en el caso mas corriente no
se conoceran todos los datos del colectivo, el estudio
mas natural de ellos es considerar porciones de los
mismos, lamadas “muestras”, y deducir de éstas las
propiedades del colectivo; consecuencias obtenidas por
medio de la induccién légica pero que sélo son ciertas
en términos de pro:abilidad

IDIVERSOS TIPOS DE PROBLEMAS

En muchos casos, pues, por razones de tipo econé-
mico, de imposibilidad fisica, ctc., no se pueden revisar
una por una las unidades de una determinada can-

‘tidad de mercancia. Ejemplo: Si llega un barco car-

gado de sacos de patatas y queremos averiguar el
estado en que se encuentran esos sacos, habremos de
seleccionar unos pocos, cuyo numero estarda en rela-
cion con el “tamano de la poblacion”, es decir, con
el namero total de sacos, y de la inspeccion de los
pocos deduciremos el estado de la totalidad.

Otro ejemplo: Supongamos que una determinada
compahia de ferrocarriles desea renovar las traviesas
deterioradas del tendido; evidentemente no podra ir
mirando una por una, contar las que estan buenas y
malas, y, luego, encargar, con arreglo a las ultimas,
el numero de traviesas nuevas para sustituir a las
en mal estado. Ello implicaria un gasto extraordinario
a la par que una cinsumicién de tiempo inutil por
brigadas de obreros que luego habrian de volver a
revisarlas al proceder a su renovacién. El procedimien-
to que empleard serd el de seleccionar—por métodos
adecuados—una porcion de traviesas, las cuales, al ser
examinadas, le daran la proporcién en que ha de en-
cargar nuevas traviesas.

ESTADO DE LAS TRAVIESAS Muestra % Censo s
Enbuenuso............ 872 | 66,7 4374 | 652
Para ser renovadas en el

plazo de un afio. . ...| 203 | 155 1.059] 16,2
Para ser renovadasahora

mMISMO . ...ovvvv v, 231 17,6 1.143 | 174

TOTAL...|1.306 998 6.576| 99.8

Como conoce el numero total de traviesas—que c¢s
6.576—le bastara encargar el 17,6 % del total de



traviesas—no del tolal de la muesira— y habra hecho
un gasto minimo, sin necesidad de que en el almacén
se le pudran si hubiera encarzado mas, o sufrir pér-
didas en cuanto a jornales y tiempo si hubiese man-
dado fabricar de menos.

Otro ejemplo, entre la infinidad de los que se pue-
den citar, sera aquel de una compania telefonica que
quisiese fabricar teléforos de nuevo tipo en tres co-
lores: blanco, azul y negro. D:sea saber en qué propor-
cién ha de fabricarlo para atender el gusto de los
consumidores. No ha de preguntar a todos sus abo-
nados; sino que escogera una “muestra” del total, y
conforme a los gustos que obtenga, asi fabricara en
su color.

Analogos métodos cmplearia el gran empresario que
desease sustituir los uniformes, de aquella parte de
los 10.000 obreros que posce, que se han deteriorado
por el uso y estan inutilizables. Escogera una ‘ por-
cion® o “muestra” del total y con arreglo a los
porcentajes obtenidos obraria con rapidez, perfeccion
y minimos gastos.

De la misma manera, la sociedad industrial que ha
realizado una campana de publicidad y desea cono-
cer los resultados en los gusics del publico, no ira
preguntando a toda la gente, sino tomara una *selec-
cion” de ella, y de su examen parcial deducird con-
secuencias generales.

Estos ejemplos que hemos citado son, evidentemen-
te, una “muestra entre el grandisimo ntmero de
problemas que diariamente se presentan a las em-
presas ¥ en los que por no aplicar adecuadamente los
mas modernos métodos estadisticcs se sufre una pér-
dida de tiempo y dinero que no hay necesidad de ex-
perimentar.

EXACTA APLICACION DE LA TECNICA

La rama de la estadistica que ha obtenido mayor
desarrollo es la que se nuire especialmente de savia
matematica. Tal ha sido la pujanza de su creci-
miento que ha llegado a constituir una ciencia inde-
pendiente, llamada Estadistica Metodolégica. por Gini,
en donde ha encajado perfectamente toda la “Teoria
del Muestreo Estadistico’.

Mas para la aplicacion exacta y precisa de la
técnica del muestreo es necesario no solamente poseer
conocimientos matematicos superiores, sino ser una.
persona especializada en cuestiones estadisticas. Las
muestras no pueden ser escogidas a la buena de Dios;
hay que emplcar métodos probabilisticos; considerar
los errores del muestreo; determinar la acuracidad,
los sesgos y la fiabilidad de los resultados y precisar,
sobre todo, el tamafio de la muestra, unido a la clase
de sistemia de musstreo—dentro del probabilistico—
que mejor convenga.

Cuando se trata de basar decisiones importantes
en la informacién muestral; cuando se utilizan fondos
publicos o hay en juego el porvenir de capitales mo-
netarios de consideracién, los trabajos mu:strales se
deben realizar a base de muestras probabilisticas ani-
camente.

Los dos tipos fundamentales de muestras son:

a) Muestras opinaticas (o por enjuiciamiento).
b) Muestras probabilisticas (o por probabilidad).

En las primeras interviene la subjetividad de la
persona, y ello da lugar a sesgos debidos al proceso
de seleccion. Es el caso del naturalista que sale al
campo a cazar mariposas y considere como muestra
de azar las obtenidas, sin tener en cuenta que las de
colores mas destacados tienen mayor probabilidad
de ser vistas y, por tanto, de ser cazadas. Igualmente

cuando se pretende sacar un dato, nombre o namero
al azar, entre los de la paginas de un libro, abriendo
el libro *“por cualquier pagina” no se observa que
las paginas centrales, o las mas consultadas si se
trata de un libro usado, o las de papel distinto, et-
cétera, tienen mayor o menor probabilidad de ser
elegidas que las demas paginas. El Instituto Gallup,
de Norteameérica, debe sus recientes fracasos politiccs
a no emplear exactamente el método de muestras
probabilisticas, en el cual no interviene para nada
la voluntad del seleccionador de datos.

Al emplear muestras probabilisticas—deciamos antes
que las consecuencias solo son ciertas en términos
de probabilidad—se fijan los limites en que los resul-
tados obtenidos serén ciertos; como la técnica em-
pleada es rigurosamente cientifica, puesto que se sigue
un procedimiento automatico o por sorteo, la acura-
cidad o precisién de los datos obtenidos tiene una
base objetiva; permite la eliminacion practica de sesgos
y el error de muestreo puele controlarse y calcularse.

En sucesivas etaras iremos dando nuevos aspectos
de como han de ser consideradas las “poblaciones” o
“colectivos origen”; tamano que deben tener las
muestras; determinaciéon del coste de la muestra y
su relacién con el coste del censo; diferentes clases
de muestreo probabilistico e interpretacién de hipoé-
tesis estadisticas.

Bastenos hoy apuntar el ancho e inmenso campo
de experimentacién—virgen en el aspecto comercial—
que nos ofrece la parte de la Estadistica cuyos basa-
mentos estan firmemente asentados sobre las mas
modernas teorias del Cé'culo de Probabilidades.
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Exposicion de carteles suizos

En Barcelona, y en el Fomento
de las Artes Decorativas, instalado
en la cupula del Coliseum, se ha
exhibido una interesante coleccion
de carteles turisticos, que ha sido
organizada por el Circulo Publicita-
rio, en colaboracion con la Oficina
Nacional Suiza de Turismo. En el
acto inaugural se celebré una con-
ferencia a. cargo del delegado de ia
O. N. S. T. en la Peninsula, que
diserto sobre el tema “La organi-
zacion del turismo suizo”, expo-
niendo curiosos datos acerca del
desarrollo de esta importante in-
dustria en aquel pais. Uno de los
mas expresivos es, por ejemplo, que
una décima parte del capital na-
cional esta invertido en los diversos
aspectos de la industria turistica,
gue da ocupacién a 60.000 trabaja-
dores. Asistié al acto un numeroso
y selecto publico, a quien el senor
Prat Gaballi, presidente del Circulo
Publicitario, presenté la Exposicion,
comentando los interesantes carte-
les que se muestran en ella.

Durante los siguientes dias se
proyectaron interesantes peliculas
turistico-documentales, que obtu-
vieron un gran éxito.

Primer Concurso Nacional
de Tipografia

“QGraficas”, la Revista Técnica
de las Artes del Libro, que dirige
con su bien -conocido dinamismo y
competencia don Antonio G. Ubeda,
convocd el primer Concurso Nacio-
nal de Tipografia, que ha tenido
una magnifica acogida en todos los
medios técnicos y profesionales.
Las firmas comerciales de la indus-
tria grafica, tales como Henche,
Lorilleux y Cia., Neufville, S. A.;
Ficis, S. A.; José Roig, Fundicién
Tipografica Nacional, C. A.; Aldea,
Gutenberg, S. A.; Richard Gans,
S. A.; Munuzuri-Lefranc-Ripolin,
S. A.; Productos Himar, José Iran-
z0, S. A.; Aguilar, S. A., Ediciones,
patrocinaron el Concurso, dotando-
lo de buen numero de premios, Ti-
pografos y proyectistas de toda Es-
pafia acudieron en noble emulaciéon
con mas de doscientas obras. Y es
interesante hacer constar que buen
numero de participantes no se han
limitado a hacer un proyecto mas
o menos terminado segun exigian
las bases, sino que lo han realizado
totalmente, componiendo los mol-
des y haciendo las estampaciones
necesarias. Ha habido otros proyec-
tos también que, sin haber hecho
las formas tipograficas ni, por tan-
to, la estampacion, estaban hechos
con tal fidelidad y exactitud, en
cuanto a los medios a utilizar, que
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el Jurado tuvo incluso sus dudas
acerca de si era un proyecto o una
obra tipografica ya estampada.

El tema del Concurso ha sido un
proyecto de cubierta para la revis-
ta “Graficas”, a tres tintas como
maximo, con texto limitado y rea-
lizable con elementos tipograficos.

El Jurado encargado de adjudicar
los numerosos premios estuvo com-
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puesto por D. Federico Ribas, di-
rector artistico de Ventas, S. A.;
D. Soécrates Quintana, presidente
de la Asociacion de Dibujantes;
D. Emeterio R. Melendreras, direc-
tor de la revista *“Arte Comercial™;
D. José Aguilar, director técnico de
Aguilar, S. A., Ediciones; D. Alfon-
so Jiménez, regente de Aldus, S. A.;
D. Aurelio de la Riva, regente de
Vicente Rico, S. A.; D. Julio Soto,
regente de Graficas Soto; D. Hono-
rato Lopez, regente de Industrias
Graficas Magerit, S. A., y D. Anto-
nio G. Ubeda, director de Graficas,
que actud de secretario.

He aqui la lista de clasificados y
las recompensas obtenidas. Se ob-
servara que no coinciden el nume-
ro de premios, debido a que segun
las bases del Concurso, cada con-
cursante no podia obtener mas de
un premio, aunque si la clasifica-
cién de sus obras.

Clasificacién: 1. Premio 1.°: Don
Joaquin Navarro (Madrid). 2.000
pesetas, un ejemplar de “Tratado
de Arquitectura Tipografica”, obse-
quio de Aguilar, S. A.; lamina ar-
tistica, obsequio de Neufville, S. A.

Clasificacién: 2. Premio 2.°: Don
Antonio Bilbao (Madrid). 1.000 pe-
setas, un ejemplar de “Tratado de
Arquitectura Tipografica™, obsequio
de Aguilar, S. A, y lamina artistica
de la firma Neufville, S. A —3. 3.9:
D. Juan Morales (Barcelona). 750
pesetas, un ejemplar de *“Tratado
de Arquitectura Tipografica”, de
Aguilar, S. A., y lamina artistica de
Neufville, S. A—4. 4°: D. Carlos
Schunter (Barcelona). 500 ptas. y
lamina artistica de Neufville, S. A.
5: D. Antonio Bilbao (ya premia-
do).—6: D. Juan Morales (ya pre-
miado).— 7. 5.°: D. Angel Badillo
(Bilbao). 300 ptas. y lamina artis-
tica de Neufville, S. A—8. 6°: Don
José G. Ortega (Madrid). 300 ptas.,
primer premio extraordinario para
alumnos de. la Escuela Nacional de
Artes Graficas y lamina artistica de
Neufville, S. A—9., 7.°: D. José L.
Martinez Goémez (Madrid). 250 pe-
setas y segundo premio extraordi-
nario para alumnos de la Escuela
Nacional de Artes Graficas.

10: D. Juan Morales (ya premia-
do).—11: D. Carlos Schunter (ya
premiado). —12: D. Juan Moralcs
(ya premiado).—13. 8.°; D. Ignacio
Boixeda (Manresa). 250 pesetas.—
14: D. José L. Martinez (ya premia-
do).—15. 9.°: D. José Gual (Inca,
Baleares). 250 pesetas.— 16. 10.°:
D. Luis Romero (Madrid). 250 ptas.
17. 11.° D. Antonio Roca (Madrid).
250 ptas.—18: D. José L. Martinez
(ya premiado).—19: Don Carlos
Schunter (ya premiado).—20: Don
Antonio Bilbao (ya premiado).—
21. 12.°: D. Jaime Costa (Manresa).
250 ptas.—22: D. José L. Martinez



(ya premiado).—23: D. Jaime Costa
(Manresa), ya premiado.—24. 13.°:
D. Francisco Duch (Gerona). 250
pesetas. — 25. 14.°: D. Eusebio Ju-
bells (Manresa). 150 ptas.—26. 15.°:
D. Jaime Serra (Inca). 150 ptas.—
27: D. Antonio Bilbao (ya premia-
do).—28. 16.°: D. Jesus Segura
(Pamplona). 150 ptas.—29. D. An-
tonio Bilbao (ya premiado).— 30.
17.°: D. Antonio P. Porral (Barce-
lona). 150 ptas.

31. 18°: D. Juan y D. Enrique
Yebra (Barcelona). 150 ptas.— 32.
19.°: D. Jacinto Colomer (Pamplo-
na). 150 ptas.—33. 20°: D. Juan
Suau (Inca, Baleares). 150 ptas.—
34: D. Antonio Bilbao (ya premia-
do).—35: D. Luis Romero (ya pre-
miado).—36: D. José L. Martinez
(ya premiado).—37: Don Carlos
Scinunter (ya premiado).—38. 21.°:
D. Andrés H. Andujar (Valencia).
150 ptas.—39. 22.°: D. Manuel Ber-
mejo (Madrid). 150 ptas.—40: Don
Antonio Bilbao (ya premiado).—
41: D. José L. Martinez (ya pre-
miado).—42: D. Andrés H. Andujar
(ya premiado).—43. 23.°: D. Valen-
tin Baza (Bilbao). 150 ptas.— 44.
24°: D. Hilario Orejudo (Madrid).
150 ptas.—45. 25° D. Antonio Or-
begozo (Madrid). 150 ptas.—46. 26.°:
D. Ramiro Pereda (Madrid). 150 pe-
sctas —47. 27.°: D. Joaquin de Mi-
guel (Madrid). 150 ptas —48: Don
Juan Morales (ya premiado).— 49.
28.°: D. Luis Navalén (Madrid), 150
pesetas —50. 29.°: D. Enrique Fer-
nandez (Madrid). 150 pesetas.—51:
D. Luis Romero (ya premiado).—52:
D. José L. Martinez (ya premiado).
53: D. Antonio Bilbao (ya premia-
do).—54. 30.°: D. Francisco de la
Riva (Madrid). 150 pesetas.—55.
31.°: D. Idamor Fernandez (Ma-
drid). 150 pesetas.—56. 32.°: D. Juan
Delgado (Tudela). 150 pesetas.—57.
33.2: D. Luis Caridad (Madrid). 150
pesetas.—58. 34.°: D. Domingo Pico
(Vitoria). 150 ptas—59. 35.°: D. F.
Martos y J. Moreno (Jaén). Sus-
cripcion anual -a “Graficas”.

60. 36.°: D. Luis Miralles (San
Feliu de Guixols). Suscripciéon anual
a “Graficas”. —61. 37.°: D. Pedro
Badenas (Madrid). Suscripcion
anual a *“Graficas”.—62. 38.°: Don
Manuel Solana (Bilbao). Suscrip-
cion anual a “Graficas™.—63. 39.°:
D. José K. Iturbe (Vitoria). Sus-
cripcién anual a *Graficas”. — 64.
40.°: D. Mariano Duque (Madrid).
Suscripcion anual a *“Graficas”. —
65. 41.°: D. José Egido (Madrid).
Suscripcion semestral a * Graficas”.
66. 42.°: D. Manuel Pais (Santiago-
Coruna). Suscripciéon semestral a
“Graficas”. —67. 43.°: D. Eusebio
Giienaga (Bilbao). Suscripcion se-
mestral a *“Graficas”.—68. 44.°:
D. Miguel Riezu (Tudela). Suscrip-
cion semestral a “Graficas”. — 69.
45°: D. Santiago Mufioz (Zarago-
za). Suscripcion semestral a “Gra-
ficas”.—70. 46.°: D. Mariano Duque
(Madrid). Suscripcion semestral a
“Gréficas”.—171. 47.°: D. José Céspe-
des (Madrid). Suscripciéon semes-
tral a “Graficas”.—172. 48.°: D. Al-
berto Fernandez (Madrid). Suscrip-
clon semestral a ‘“Graficas”. —73.
49°: D. Felipe Puente (Madrid).
Suscripcion semestral a * Graficas”.
T4. 50°: D. Angel Esparza (Pam-
plona). Suscripcién semestral a
“Graficas”.
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Las fabulosas cifras
norteamericanas de publicidad

Segun estadistica publicada estos
dias, el semanario “Life” ha vuel-
to a batir en 1951 el récord de los
ingresos publicitarios, con 91.519.576
dolares. Le sigue en este orden la
estacion de radio de la Columbia
Broadcasting System, con 68.784.773
dolares; el semanario ‘Saturday
Evening Post”, que registra 66 mi-
llones 676.911 délares; la estacion
de television de la National Broad-
casting Company, con 59.171.452; la
estacion de radio de esta misma fir-
ma. con 54.324.017 délares, y la de
television de la Columbia, con 42
millones 470.844 dolares, estadistica
que nos ofrece un indice de la im-
portancia que la publicidad tiene
en los Estados Unidos y del avance
experimentado por la television en
este campo, conquistando de un gol-
pe los puestos cuarto y sexto.

Merced a un fenémeno de la eco-

ONES, 1pany OF RAD(o

ES U cpapsa STC
be ,on‘mf“zADcs

nomia nacional muy interesante y
curioso, este ano las grandes Cor-
poraciones invertirdin mayores su-
mas en publicidad y, en consecuen-
cia, mejoraran mas todavia los pro-
gramas de radio y televisién. Estas
inversiones aumentan aqui en razon
directa con la subida de los im-
puestos. La Empresa que durante
1952 contabilice cien mil ddlares de
beneficios entregara al Fisco 46.500
dolares; la que gane un millén tri-
butara 514.500 ddlares, y asi en
plan progresivo el Estado dispondra
de 51.994.500 ddlares de la Corpora-
cion que registre beneficios de cien
millones de dolares.

Sin embargo, las leyes tributarias
norteamericanas conceden a las
Empresas un margen del 50 por 100
de los beneficios para donativos y
fines caritativos, y un porcentaje
ilimitado de los mismos con des-
tino al desarrollo y mejora de la
industria. Como resulta que en este
ultimo capitulo esta incluida la pu-
blicidad, las Companias prefieren,
naturalmente, invertir de esta for-
ma un dinero que irremisiblemente
tendria que ir a parar a las arcas
del Estado.

F RANZ CTIA

El miedo a las multas sirve
a la publicidad

Una verdadera avalancha de mul-
tas ha caido ultimamente en Niza
sobre los automovilistas que no res-
petan las reglas de la circulacion.
Esta decision de la autoridad ha
tenido inmediato y feliz resultado
al reducirse considerablemente es-
tos hechos.

Sin duda con la idea de alcanzar
un buen *Good-Will” de los auto-
movilistas descuidados, el duefio de
un restaurante de Niza ha tenido
la ocwrrencia de mandar imprimir-
unos cartelitos que hace pegar en
los parabrisas, y que dicen asi:

Atencion, sefnor:

Ha estacionado su coche en un
lugar prohibido. Con el fin de
evitarle una multa, le aconsejo
vaya rapidamente a la calle..,,
donde puede estacionarlo con
seguridad, y ademas podria co-
mer tranquilamente en el fa-
moso restaurante..,

Esta “gentileza” estd dando tales
frutos, que otros colegas se han
apresurado a imitar a tan avispado
industrial.

U I

Teléfono para automéviles

Un inventor sueco ha lanzado un
nuevo tipo de teléfono adaptable al
cuadro de los instrumentos de los
automaviles, con un enlace bilateral
adaptable a la red nacional. Este
tipo de teléfono es el primero en
el mundo adaptable a automoviles
completamente automatico.

El equipo estd compuesto de un
aparato telefonico resistente a las
vibraciones, un emisor-receptor des-
prendible que va provisto de 30 val-
vulas y series y reles y dos finas
antenas de 50 centimetros en el te-
cho del automovil.
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Cartas brasilenas

ACERCA DEL CONCEPTO DE

LA PUBLICIDAD

Y SU TERMINOLOGIA

por Fernando Medrano Teba

Técnico Consejero en Publicidad y Ventas

Cordialmente dedicado a los publicitarios espafioles

El drama de un publicitario.

No sabemos si—por suerte o por desgracia—cada
vez que hemos acudido a un trabajo hemos tenido los
garbanzos en el aire. Cuando hemos sido llamados a
una empresa, casi siempre se nos ha dicho esto, mas
o0 menos: “Nuestra empresa no funciona. Si usted la
levanta, le pagaremos bien.” O esto otro: “Queremos
aumentar nuestras ventas. Si usted lo consigue, le
pagaremos lo que quiere.” Lo que, traducido, quiere
decir: “Mientras no lo logre..., arréglese con es'e
poco.”

Nosotros nos hemos roto, literalmente, la cabeza.
Dia y noche hemos cogido el problema como una
obsesion. Siempre encontramos el trabajo dificil, siem-
pre nos roba el sueno. Durante semanas y s2manas
no sabemos cémo vamos a salir del atolladero. A veces
esta angustia dura meses. Después, muy poco a poco,
muy lentamente, y como fruto de la atencién concen-
trada y de la investigacion, van surgiendo algunas
luces y se van perfilando las soluciones. Esto nos pro-
cura una intima fruicion y =zlegria, no tanto por el
reconocimiento que podamos 1ecibir a nuestro esfuer-
zo como por el placer de la propia lucha y conquista.

Después, sintiéndonos débiles, encontrando siesmpre
dificil nuestro trabajo, nos esforzamos por devorar
libros y revistas que traten de publicidad y ventas.
Buscamos en estas lecturas ayudarnos, encontrar algo
que no sepamos, algo descubierto por otros y que nos
facilite nuestra labor. Rebuscamos con pasion en to-
dos los idiomas que sabemos, y nos hacemos traducir
lo que no podemos entender. Gastamos en. ello un
buen porcentaje de nuestros ingresos, y al final de
cuentas siempre estamos en lo mismo: “Sabemos muy
poco, ¥y el asunto es dificil.”

En ocasiones, somos derrotados en toda la linea
por los “viejos” en publicidad, que nos desarman con
sus expresiones rotundas y seguras: “Yo estoy esta-
blecido hace veinte afios, amigo, y tengo una larga
experiencia en publicidad. jVa usted a decirme lo que
es publicidad!” Y, ademas, casi demuestran esta su-
ficiencia, porque los mayores presupuestos de millo-
nes y millones pasan por sus agencias, dejandoles el
bonito margen del 15 por 100. Ellos hacen una cosa
que nosotros no sabemos. Saben dar un proyecto en
veinticuatfo horas, saben “trajinar” al cliente y ce-
nar decisivamente con él en una “boite”.

En estas condiciones, abrimos las paginas de cier-
tos libros y revistas y leemos & uno y a otro: “La
Publicidad es esto, o es aquello.” “La Publicidad es
asi, 0 es asado.” Otras veces tropezamos directamen-
te con el caso: “Deme usted una idea, presénteme un
proyecto.” Y nosotros, desgraciadamente, no podemos
darles ninguna idea, ni podemos presentaries ningun
proyecto. Nos sentimos desolados.

Un caso reciente.

Hace poco tiempo se nos dié el encargo de ocupar-
nos de una compaiia de Capitalizaciéon. (En Espafia
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existe una, de poco tiempo, “Europa”, de Madrid.)
Comenzamos a trabajar, bastante preocupados. Ini-
ciamos la investigacion. Estudiamos una docena de
libros sobre Capitalizaciéon, nos intoxicamos de folle-
tos y propaganda y lanzamos el “servicio” hacia la
competencia. Estudiamos todo cuanto pudimocs de las
otras compaiias y desarrollamos una pesquisa a tra-
vés de ciento veinte agentes productores (vendedores)
de nuestra compaiia.

Y comenzamos las pesquisas con el publico. Ape-
nas teniamos investigadas ochenta y siete personas,
nos detuvimos en seco. Renunciamos a continuar la
investigacion con el publico. Todo cuanto sabiamos
sobre pesquisas era insuficiente. Ademas, era inutil,
por fortuna. El publico no queria saber nada de Ca-
pitalizacién. Ni oir hablar. No existia el menor inte-
rés. Franco asco, desconocimiento y miedo de cuanto
se refiriera a Capitalizacion. A pesar de lo cual, las
compaiias de Capitalizacion avanzaban florecientes.
En fin, trabajamos durante dos meses, y presentamos
un proyecto de campaiia, verificado a través de pe-
quefias investigaciones, y dos balances preventivos.

Nuestro proyecto no tenia ni un solo anuncio en
periédicos, ni en radio, ni en murales, carteles, etc.
Nada, en absoluto. Estableciamos tres planes, a base
de “mecanismos de venta’, siempre a través de los
agentes vendedores nuestros, a base de prestar al pu-
blico una serie de servicios, ventajas y alicientes. El
costo de la campafia era la veinteava parte de lo que
gastaban las principales compafias adversas.

Y vamos a lo que nos interesa. Alguien, cuando
vié el proyecto, exclamoé: ‘“Pero..., ¢ésto es Publici-
dad?” “Esto es Publicidad”, contestamos. ;Y era
Publicidad! Ahora ¢cémo armonizamos esto con las
definiciones que encontramos a menudo en ciertos
libros y revistas? Vamos a exponer dos casos mas.

Otro caso.

Nos fué referido por un colega que actia como
consejero de empresas. Se hizo cargo de una indus-
tria que vende motores, tractores y maquinaria agri-
cola. La firma en cuestién tenia una sucursal en Curi-
tiba y otra en Rio Grande. Tenia un viajante, dos
mecanoégrafas, un contable, tres empleados mas y...
tres tiendas abiertas. El propietario de la firma hacia
anuncios costosos en algunos diarios, de los que,
ademas, estaba muy enamorado.

Nuestro colega amigo tardé cuarenta y ocho horas
en estudiar aquel caso. Su diagnéstico, mas o menos,
fué el siguiente: “{No haga ni un anuncio mas! Nom-
bre usted un jefe de ventas y hagase de un fichero,
lo mas completo posible, de todos los fazenderos en
los Estados de Sao Paulo y Rio Grande. Mande a
cada uno de ellos una carta y un catialogo cada mes.
Nombre tres viajantes mas, y haga que cada fazen-
dero sea visitado por lo menos, cada cincuenta dias.
Con esto, triplicara usted las ventas.” El industrial
se quedé patidifuso. “Pero..., jsi 10 que yo quiero es



que me haga usted publicidad!”, exclamé. “Esta es
la unica publicidad que usted necesita”, le respondié
nuestro amigo.

Y... el tercer caso.

Y... este es el tercer caso. Hace poco se hizo la si-
guiente proposicién en una agencia de publicidad:

“Nuestra obligacion es vender, si, sefiores. Somos
los mejores especialistas en el estudio del mercado,
en las pesquisas. Pero nuestras pesquisas son ‘“subje-
tivas”. En cierto modo, trabajamos sobre una base
supuesta, porque el mercado puede permitir o no
puede permitir un producto. Podemos, en todo caso,
por nuestra técnica de publicidad y venta, imponer
dicho producto sobre los concurrentes en una duia
batalla. Ahora bien: los clientes deben saber en qué
medida el mercado admite sus productos, si caben en
¢l; precisamos saber céomo son posibles las materias
primas, si es posible el mejoramiento de los costos,
etc. Precisamos saber muchas cosas. Por ejemplo,
nuestro cliente “A” estd trabajando con un enca-
recimiento de un 40 por 100 absurdo, simplemente
por ignorancia. jSefores!—terminé diciendo—. Pre-
cisamos un economista. Precisamos ofrecer un nuevo
servicio. jLas pesquisas econdmicas del mercado, o
sea, las pesquisas ‘“‘objetivas™!

Lo grande es que se acepté. Y lo mas importante:
ofros no tardaran en imitar el asunto.

Sintesis de una evolucion.

La propaganda, realmente, es tan remota c:mo la
Historia. Ahora bien: los primeros intentos raciona-
les del anuncio y de la sugestion al publico datan de
la época en que nacidé la imprenta; nacieron también
las primeras aglomeraciones industriales (la maqui-
na), y se verific6 una honda transformacion en las
costumbres entre la oferta y la demanda.

Después, hubo una ciencia, madre de la Publicidad,
que fué educandola y amparandola. Con el desarrollo
de la psicologia fué paralelo el desznvolvimiento de
la Publicidad.

Creemos recordar que es Walter Schubarf, en un
hermoso libro filoséfico, que da esta preciosa defini-
cién del hombre: “El hombre—dice Schubart—nacié
en aquel preciso instante en que se detuvo a pensar
en el “porqué” de si mismo y de las cosas.”

La Publicidad también nacié justamente cuando
comenzé a preguntarse el “como” y el *porqué” de
las cosas relacionadas entre el publico y los objetivos
de la propaganda. Y esto, nétese bien, no constituye
una definicion.

En los primeros tiempos las agencias eran vende-
doras de espacio y tiempo. Hoy. muchas continian
lo mismo. Siguen alegremente en la Edad de la Pie-
dra. Alemania y Estados Unidos evolucionaron con
una maravillosa rapidez. En Francia, O. G. Gerin
senté bases preciosas para la técnica publicitaria. Es-
taba ya muy atras la etapa de los primeros anuncios
en el “Journal Général d’Affiches”, de Paris. Dill
Scott y Starch, en Estados Unidos, iniciaron un en-
riquecimiento cientifico de lo que eran tanteos rus-
ticos. Sin embargo, €l gran paso gigantesco se dié
entre las paredes de una agencia de publicidad. En
la casa Lord & Thomas, por un azar del destino, se
congregaron una serie de hombres que habrian de
hacer por la Publicidad mas que el resto del mundo
en docenas de afios.

La casa Lord & Thomas va unida al anombre del
sefior Lasker. Alli fueron a trabajar Erwin, Wassey,
John E. Kennedy y Claudio D. Hopkins. La historia
de la Publicidad estd en deuda con estos hombres y
ha de tenerlos muy presentes en sus paginas. John
E. Kennedy debié su empleo a una “definicion” de
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la Publicidad, y mas tarde publicé su famoso libro
“El libro de las pruebas de publicidad”. Claudio D.
Hopkins publicé su “Publicidad cientifica” y su “Mi
vida en la Publicidad”, que revolucioné la mentalidad
publicitaria europea, abriéndole los ojos.

Hoy dia, las modernas agencias de publicidad, en
sus contratos, establecen una serie de servicios que la
unen y aseguran al cliente. Enumeramos, por orden
de importancia, los departamentos de pesquisas, re-
daccion de anuncios, servicio (“Intelligence Servi-
ce”), contacto, bocetos, dibujo, radio, prensa, ventas,
etc. El especialista en ventas es una nueva moda-
lidad al servicio de los clientes, que no podrian pa-
garlo aisladamente.

La bibliografia publicitaria podria encerrarse en un
grueso volumen. Las revistas se cuentan por cente-
nares. Las asociaciones y los clubs se expanden por
todos los rincones. Se crean las categorias profesio-
nales, desde el simple corredor de anuncios al técnico
¥ consejero. En Francia, se propone el doctorado en
Publicidad y Ventas, anexo a la Facultad de Ciencias
Economicas. En varios paises americanos se crea la
Escuela Nacional de Publicidad y Ventas, bajo fisca-
lizaciéon oficial. En todas partes, los economistas vuel-
ven los ojos hacia los publicitarios..., y, a pesar de
todo..., jincomprensible!, se continia en la Edad de
la Piedra y en el caos de la estructuraciéon legal,

Definicion de la Publicidad.

Existen—j horror!—tantas definiciones como perso-
nas se han interesado o “tocan” la Publicidad. Aho-
ra bien: de las dos docenas de autoridades en ia ma-
teria que podriamos citar, queremos aludir a dos
solamente.

Una es la definicion famosa quz dié el célebre
John E. Kennedy, y que el sefior Lasker aprobé con
una fuerza de conviccién entusiasta. Kennedy dijo
seis palabras: “Es el arte de vender anunciaiido.” Y
el sefior Albert D. Lasker anadié. Y eso era la Pu-
blicidad antes que la definiera Kennedy, eso es ahora,
y eso sera siempre la Publicidad.”

Otra es la definicion de Louis Angé, un gran téc-
nico francés: “La Publicidad es la técnica perfeccio-
nada de la venta.”

Sin embargo, con todo el respeto y la admiracion
que nos merecen hombres de tanta trascendencia
como Albert D. Lasker y Kennedy, asi como M. Louis
Angé, los hechos nos inducen a no admitir todavia
una definicion exacta. Porque la Publicidad es una
ciencia demasiado joven para poder establecer cano-
nes. Ha superado incluso la etapa de sus grandes y
muy recientes maestros. Evoluciona cada dia.

Buscando en el diccionario la palabra *publicidad”
no se puede definir ésta. El diccionario no preveia lo
que seria la Publicidad, ni la Publicidad puede dete-
nerse por lo que diga el diccionario. Ademas, nin-
guna ciencia fué definida de ese modo.

Tampoco pueden darse definiciones desde un angu-
lo. Queremos decir que no puede definirse la Publici-
dad a través de un prisma de manifestaciones locales
y particulares. Las cosas evolucionan muy distinta-
mente en Madrid, Berlin, Tokio, Nueva York y Sa9
Paulo, y la Publicidad no pertenece a nadie en exclu-
siva. Bs una ciencia y una técn'ca universal.

Unos paises quedan rezagados y otros avanzan. Lo
unico que puede afirmarse, como conquista firme-
mente lograda, es que un exper.o en publicidad debe
ser, automaticamente, un experto en ventas. Que la
Publicidad ha ido acercandoss cada vez mas a la
venta, ¥y que una y otra casi llegan a confundirse, a
pesar de que no puedan cjercer las mismas funciones.
Que hacer propaganda es una cosa y hacer publicidad
es otra bien distinta y muy superior. Por lo tanto,
csperemos un poco. A ver en qué queda todo csto.
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PROPIEDAD
INDUSTRIAL

JURISPRUDENCIA
Y LEGISLACION

UNA SECCION DE DIRIGIDA POR

MARCELINO CABANAS

Letrado del Ministerio de Justicia

tARTE COMERCIAL

Sentencia de 17 de junio de 1949,

PATENTES Y MODELOS

Dando lugar al recurso promovido por Manufactu-
ras BEternit, S. A., contra resoluciéon del Registro de
la Propiedad Industrial del Ministerio de  Industria
y Comercio.

Doctrina.

Que la proteccion dispensada por la Ley de Pro-
piedad Industrial a los objetos de patentes y mo-
delos registrados se concreta a velar la inscripcion
de los que puedan ofrecer identidades o semejanzas
indiscutibles, pero no a impedir la inclusiéon en el
Registro de otros que signifiquen adelanto o novedad,
a menos de producir un estancamienio en las inicia-
tivas y progresos industriales.

HECHOS

En 24 de noviembre de 1934 se presenté al Registro
de la Propiedad Industrial por D. José Maria Bolivar,
en representacion de Manufacturas Eternit, S. A., so-
licitud del modelo de utilidad por “caballete ondulado
vy plano para cubiertas en forma de dientes de sierra™,
correspondiendo al mismo el nim-ro 3.223, y publicada
la solicitud de registro en el “Boletin Oficial de la
Propiedad Industrial” de 1 de enero de 1935, se for-
mulé contra la concesiéon solicitada, escrito de opo-
sicion por don Santos Loépez Cerezo, en nombre ¥y
representacion de don Antonio Vizjo Anton, fundan<o
su oposicion en que el caballete que se trataba dc
registrar por este modelo de utilidad representaba con
ligeras variantes la conjuncion de los objetos reivin-
dicados en las patentes ‘del sehor Viejo, nums. 126.976
y 129.184.

En 8 de febrero de 1936 se acordd por el Ministerio
estimar la oposicion y denegar el modelo de utilidad
solicitado por Manufacturas Eternit, S. A, por un
caballete ondulado y plano para cubierta en icr.na
de dientes de sierra; fundandose esta resoluciéon en
el considerando siguiente: Que del estudio de las
memorias de las reivindicaciones de este modelo de
utilidad y de las patentes de invencion numeros
125.986 y 129.184 y modelo de utilidad nuameros 1.0:4
que se oponen, se observa que el objeto de la patente
numero 129.184 y modelos de utilidad nunero 1014
con pequefias variaciones de forma y las de objeto
de este modelo d= utilidad, puesto que la patenve del
oponente, numero 129.184, cuyo enunciado es “un pro-
cedimiento de fabricacion de caballetes curvos para
cubiertas de edificios”, se refiere al procedimiento, o
mejor dicho, a la configuracion de un objeto y el
modelo de colocacién de ésta con respecto al modelo
de utilidad numero 1.014 del oponente, su esenciali-



dad y caracteristicas, con pequefas variaciones tam-
bién de forma, coinciden a las de este modelo de
utilidad, ya que son variaciones de forma no com-
prendidas en los casos de excepciéon determinados en
el articulo 174 del vigente Estatuto, en relacién con
el nimero tercero del 48, toda vez que el resultado
industrial conseguido es el mismo.

Contra la anterior resolucién se interpuso recurso
contencioso-administrativo.

FUNDAMENTOS

Alegado, como motivo principal de oposicion el pre-
cepto del articulo 48, numero tercero del referido
ordenamiento, que prohibe sea otorgada patente por
el solo cambio de forma, dimensiones, proporciones
y materias del objeto patentado, a no ser que mo-
difique esencialmente sus cualidades, o con su utili-
zacion se obtuviera un resultado industrial nuevo, la
cuestion discutida requiere para su justificada de-
cisién el estudio del modelo de la parte actora cuya
inscripcion denegd el Registro, comparativamente a
las patentes y modelo del opositor don Antonio Viejo
para determinar si existen entre aquél y ésios las
diferencias necesarias para reconocer en la nueva
reivindicacién una sustantividad y ventaja o por el
contrario se encuentra comprendida "de modo esencial
en el ambito de los objetos ya registrados.

En la imposibilidad de que el Tribunal hubiera de
pronunciarse sin elementos probatorios sobre un pro-
blema de orden puramente técnico, cual es el examen
de los referidos objetos industriales y la determi-
naciéon de sus diferencias y del alcance, naturaleza
e importancia de las mismas, hubo de estimar in-
dispensable la aportacién de un dictamen de peritos
acerca del particular, y a este propésito se ha traido
a los autos para mejor proveer el informe eu:itido
por el Colegio Oficial de Arquitectos de Madrid, en
el que se afirma que de modo general son distintos
los modelos del oponente y los que intenta registrar
Manufacturas Eternit, S. A. que la diferencia no
estd s6lo en la forma y dimensiones sino en los en-
laces, en la modalidad, completamente distinta en
unos y otros modelos, ¥ en la finalidad, que en el de
la Sociedad actora estd especialmente pensado para
cubiertas en forma de dientes de sierra, 10 que no
aparece en la propiedad registrada por el sefior Viejo,
y que, respecto al resultado industrial, se pretende
con los dos sistemas resolver el mismo problema de
formar caballetes de cubierta, aunque los de Eternit,
S. A, se refieren a las de diente de sierra, v los del
senor Viejo a cubiertas de dos aguas, y si bien estas
ultimas pudieran adaptarse a las primeras, no figura
este caso en la documentacion examinada.

Ante las afirmaciones claramente formuladas en el
mencionado informe, revestido de la indiscutible auto-
ridad cientifica de aquella Corporacién, contra el que
no puede alegarse tacha ni se ha presentado otra
prueba que lo desvirtue, preciso es que el Tribunal
lo valore y azepte como eficiente para justificar que
el objeto industrial que trata de registrar como mo-
delo de utilidad la Sociedad Anénima Manufacturas
Eternit, no interfiere ni invade el campo de los es-
critos a nombre del sefior Viejo, los cuales no pueden,
por lo mismo, constituir obstaculo legal bastante
para motivar la denegacidn de regisiro del modelo
solicitado por la Sociedad recurrente, puesto que, en
opinién de los técnicos, se halla dotado de la sns-
tantividad y elementos y caracteristicas suficientes
para que pueda calificarse de diferente o nuevo.

Por las razones expuestas y porque la proteccion
dispensada por la Ley de Proriedad Industrial a
los objetos de patentes ¥ modelos registrados se con-
creta a vedar la inscripcion de los que puedan ofre-
cer identidad o semejanzas indiscutibles, pero no a
Impedir la inclusién en el Registro de otras que sighi-
fiquen adelanto o novedad, a menos de producir un
estan-amients en las iniciativas y progresos industria-
les, procede estimar que el modelo que pretends
obtener Manufacturas Eternit, S. A. relne por su
Objeto los requisitos nccesarios para su inscripcion
en el correspondiente Regisiro. debiendo por ciie
accederse a las pretensiones deducidas en este pleito
por la referida Sociedad.

Sentencia de 11 de julio de 1949,

PROCEDIMIENTO

Declarando nula la Orden dictada por el Minis'erio
de Industria y Comercio impugnada por la Compania
Mercantil Regular Colectiva Manuel Acha, Fabrica de
Licores.

Doctrina,

Que es principio axiomaitico que la Administracion
activa, al ejercitar las facultades de que esta inves-
tida para cumplir debidamente los fines que se le
encomienda, tiene que guardar, con la maxima fide-
lidad, aquellos preceptos de orden procesal que re-
gulan su normal desenvolvimiento, sin que le esté
permitido alterar ninguna de las formalidades esta-
blecidas al efecto en las disposiciones que sean apli-
cables al acto administrativo de que se trate.

Que el incumplimiento o desviacion de las normas
rituarias, concretamente sefialadas, implicaria la exis-
tencia de un vicio sustancial de nulidad, que la
Sala de oficio necesariamente habia de declarar.

Que el articulo 15 del Estatuto de la Propiedad
Industrial de 28 de julio de 1929 constituye una regla
especifica, con arreglo a la cual las resoluciones del
Registro de la Propiedad Industrial quedan excluidas
del principio sentado en el nimero 5° de la Orden

de 5 de julio de 1942, que declaré la vigencia del Re-
glamento de Procedimiento de 14 de julio de 1935,
y no son, por tanto, susceptibles de apelaciéon en el
orden gubernativo, puesto que cabe impugnarlas ante
la jurisdiccion contencioso-administrativo.

HECHOS

Con fecha 2 de enero de 1893. se expidié por el
Ministerio de Fomento y Subdirecciéon de Agricultura,
Industria y Comercio, a favor de la razén social
Manuel Acha, el certificado de propiedad y uso esclu-
sivo de la marca de fabrica *“Legitimo Cartujo”,
“Licor Amarillo”, para distinguir licor especial con
el 5283, y en el cual aparece unido el disefio grafico
en la forma siguiente: “Marca para distinguir un
licor especial producto de esta casa, denominado “Le-
gitimo Cartujo”.

Transcurridos los veinte afios de vigencia de refe-
rida marca, se declaré caducado por resoluciéon de
la Direccién General- de 14 de febrero de 1913. En
su vista, mediante nusvo expediente, en 10 de julio
de 1915 se expidié certificado titulo para distinguir
un licor especial a don Manuel Acha, de conformi-
dad con las disposiciones de la Ley de 16 de mayo
de 1902, por la Direcciéon General de Comercio, In-
dustria y Trabajo del Ministerio de Fomento, con la
marca “Legitimo Cartujo”, debajo **Licor Amarillo”,
y con el numero 24.236. De nuevo, ante la caducidad
legal de la precedente, previo expediente de rehabili-
tacion y renovacion de la marca 24.236, en 27 de enero
de 1943, previo cumplimiento de la Ley de 26 de julio
de 1929, se expidié a Manuel Acha, S. C. de Amurrio,
certificado titulo por veinte anos de la marca reno-
vada numero 24.236, que le fué expedida antes en 10
de julio de 1915, para distinguir un licor especial,
clase novena, con el disefio “Legitimo Cartujo”, y
debajo *“Licor Amarillo”.

Contra el acuerdo de 27 de enero de 1943, emanado
del Registro de la Propiedad Industrial, del Minis-
terio de Industria y Comercio, interpusieron recutrsos
de alzada en 28 de junio de 1943 el Procurador de
la Cartuja de Nuestra Sefhora de Montealegre y el
Director Gerente de la Anénima La Unién Agricola,
establecida en Barcelona, fundandose en el numero
cuarto dc la Orden de 5 de julio de 1942, y en tramite
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estos recursos se dié el Decreto de 3 de febrero de
1945, que modificé la redaccién de los articulos 120,
124 y 129 del Estatuto vigente sobre Propiedad In-
dustrial de 26 de julio de 1929, en cuyas modificacio-
nes se dispone que las efigies, distintivos o indica-
ciones de procedencia relativas al culto catdlico o a
determinada Comunidad religiosa no podran ser ad-
mitidos al Registro como marcas sin el permiso es-
crito de las Autoridades ecles'asticas diocesanas o de
los Superiores de las Ordenes religiosas aludidas en
los distintivos, y en cuya disposicién transitoria se
establece que las modificaciones introducidas seran
aplicables a todos los expedientes en tramitacién o
que se hallen sus acuerdos recurridos por estar in-
cursos sus elementos distintivos en el apartado 12 del
articulo 124 del Estatuto.

El Ministerio de Industria y Comercio, por Orden
de 10 de abril de 1945 resolvié a propuesta de la
Seccion de Recursos y de conformidad con el dicta-
men de la Asesoria Juridica remitir el expediente al
Registro de la Propiedad Industrial a fin de que se
aplique por dicho Organismo en forma el Decreto
de 3 de febrero de 1945 a la marca en cuestion; y en
mérito de esta Orden ministerial se acordé en 29 de
abril de 1946 dejar nulo y sin valor el acuerdo de
renovaciéon de la marca numero 24.236, de 27 de enero
de 1943, concediendo el plazo de 15 dias a Manuel
Acha, S. C, a fin de que modifique el diserio de dicha
marca, eliminando del mismo las palabras “Legitimo
Cartujo”. El 21 de mayo de 1943 el Registro de 12
Propiedad Industrial acordé declarar nulo y sin nin-
gun valor ni efecto el registro de la marca numero
24236, por haber transcurrido quince dias sin que
Manuel Acha. S. C., cumpliera lo ordenado respecto
a la eliminaciéon que se expresé anteriormente.

FUNDAMENTOS

Es principio axiomatico, constantemente proclama-
do por la reiterada doctrina de este Tribunal Su-
premo que la Administracién activa, al ejercitar las
facultades de que esta investida para cumplir debi-
damente los fines que se le encomiendan, tiene que
guardar con la maxima fidelidad aquellos preceptcs
de orden procesal que regulan su normal desenvolvi-
miento, sin que le esté permitido alterar ninguna
de las formalidades establecidas al efecto en las dis-
posiciones que sean aplicables al acto administrativo
de que se trate, quedando de esta forma plenamente
garantizados y asegurados lanto los derechcs de lcs
particulares como los altos intereses que a los Po-
deres Publicos se confien: razones que justifican cum-
plidamente el obligado rigor con que ha de exigirse
la escrupulosa observancia de tales reglas adjetivas,
y por ello, la funcién revisora que a esta jurisdiccion
corresponde, no so6lo alcanza a la decision que se
impugna, sino que, de manera principalisima, se ex-
tiende también a examinar la legalidad del proce-
dimiento al que la actuacién gubernativa se atemperé
¥y en consecuencia, resulta obligado, antes de entrar en
el estudio de la cuestién de fondo que en el presente
litigio se plantea, anzlizar y decidir en primer término
respecto a la validez o ineficacia del tramite seguido
por el Ministerio de Industria y Comercio para dictar
la resolucion recurrida, ya que el incumplimiento o
desviacién de las normas rituarias concretamente se-
naladas implicaria la evistencia de un vicio sustan-
cial de nulidad que la Sala. de oficio, necesariamente
habia de declarar en estricto acatamiento al inelu-
dible deber que en tazl sentido, le incumbe.

El articulo 13 del vigente Estatuto de la j’ropiedad
Indusirial, otorga a los qgue se crean perjudicados
por la concesion, denegaciéon, anulacion o caducidad
de una marca comercial, dos recursos: uno, el ¢ n-
enecioso - administrativo, , directamente interpuest>
contra los acuerdos del Registro y otro, el extraordi-
nario de revisién, regulado en el articulo 16, de na-
turaleza eminentemente gubernativa y que s6lo puede
basarsc en error de hecho plenamente demostrado por
prueba documental; es decir, que los acuerdos refe-
ridos agotan la via adminis‘rativa, pu-sto que el
rermitir que contra ellos pueda ejercitarse la accién
contenciosa se declara implicitamente, pero con ab-
soluta claridad que causan estado a los efectos aludi-
dos; por lo cual es evidente que en modo alguno cabe

40

impugnarlos utilizando el recurso de alzada, que no
lo autoriza la legislacion especial que en el expresado
Estatuto se contiene y que indudablemente supondris
una manifiesta vulneracidon ce lo establecido en el
citado articulo 15, ya que en tal supuesto las resolu-
ciones del Registro de la Propiedad Industrial per-
derian su caracter de definitivas, toda vez que ademas
de ser revisable conforme al articulo 16 podrian ser
totalmente examinadas por una Autoridad jerarqui-
camente superior, con amplias atribuciones para dic-
tar nueva decisién revocatoria de la primera, no sélo
por estimar la existencia de un error de hecho, sino
fundandose, simplemente, en distintas anreclaciones
juridicas; y como el repetico articulo 15 dispo:ie pre-~
cisamente lo contrario, es a todas luces patente que
el legislador quiso cerrar el paso a todo ultevior re-
curso dentro de la esfera de la Administracién con
la salvedad del extraordinario que expresamente se
menciona, y aun esto queda sometido a las ri2nrosas
limitaciones que con la mayor precisién se consignan.

El Ministerio de Industria no debié admitir a tra-
mite y menos resolver el recurso de alzada, que pro-
movieron el Padre D. P. como Procurador de la
Cartuja de Nuestra Senora de Montealegre ¥ la
Sociedad Mercantil Anénima, La Unién Agricola, con-
tra el acuerdo del Registro de la Propiedad Industrial
de 27 de enero de 1943, porque la Administracion no
tenia ya en tal momento potestad para conocer
nuevamente del asunto a que dicho recurso se referia,
sin mas salvedad que la que representa el extraordi-
nario de revision que en el tantas veces mencionsdo
articulo 16 del Estatuto de julio de 1929; y por ell>
es indiscutible que todas las dil.gencias llevadas a
efecto con evidente incompztencia, adoleccn de un
vicio sus.ancial que necesariamente las invalida y
anula; nulidad que como ¢s légico alcanza izualmente
a la decision resolutoria del recurso, por lo que dichas
actuaciones gubernativas han de estimarse inexis-
tentes a todos los efectos legales; siendo esta decla-
racion la unica procedente, ya que al ten2rse por
debidamente dictada la resolucién que se combate, no
puede esta jurisdiccion entrar a examinar las cues-
tiones de orden sustaautivo que en el actual pleito se
plantean.

Sentencia de 24 de enero de 1948.

CONCESION DE MARCAS

Revocando resolucion dictada por el Ministerio de
Industria y Comercio, recurrida por la Sociedad Corn
Products Refining Company, de New-York.

Doctrina.

Que las diferencias meramente accidentales entire
dos marcas no son suficientes cuando se trata de
productos similares, por ser dificiles de advertir en
la rapidez del trafico mercantil.

Que lo prohibido por la Ley no es la identidad ni
la igualdad entre las marcas, sino su semejanza o
parecido, maxime si existe no sélo similitud gri-
fica, sino también fonética.

HECHOS

La Sociedad de Productos A:imenticios Louit, y en
su nombre un agente oficial de la Propiedad Indus-
trial, solicito el registro de la marca numero 97.708
para distinguir harinas y féculas, con la denominacion
de Maizamy, la cual consistia en cuatro rectangulos.
dos a dos iguales por sus bases y los cuatro de la
misma altura: la marca ird4 impresa, grabada, litogra-
fiada, pintada o de cualquier olro modo que sea fac-
tible en los paquetes, envoltorios, etiquetas, etc., dc
los productos que ha de distinguir, y con el tipo dec
letra que convengan al interesado; y que por la cx-
presada marca se rcivindica el uso de la palabra
Maizamy.



PATENTES Y MODELOS PROCEDIMIENTO

Que la proteccion dispensada por la Ley de Pro- Que es principio axiomitico que 1. Administiacién
piedad Industrial a los objetos de Patentes y Modelos activa, al ejercitar las facultades de que esti inves-
registrados se concreta a vedar la inscripcion de los tida para cumplir debidamente los fines que se le
que puedan ofrecer identidades o semejanzas indis- encomiendan, tiene que guardar con la maxima fide-

lidad aquellos preceptos de orden procesal que regu-
gistro de otros que signifiquen adelanto o novedad, lan su normal desenvolvimiento, sin que le esté permi-
a menos de producir un estancamiento en las inicia- tido alterar ninguna de las formalidades establecidas
tivas y progresos industriales. al efecto de las disposiciones que sean aplicables ai
acto administrativo de que se trate.

Que el incumplimiento o desviacién de lis narmas
rituarias, concretamente senaladas, implicaria la exis-
tencia de un vicio sustancial de nulidad, que la Sala
de oficio necesariamente habia de declarar.

cutibles, pero no a impedir la inclusién en el Re-

(Sentencia de 17 de junio de 1949.)

ARTE COMERCIAL

N.° 25 {Sigue al dorso)

CONCESION DE MARCAS PATENTE DE INVENCION

Que las diferencias meramente accidentales entre
dos marcas no son suficientes cuando se trata de
productos similares, por ser dificil de advertir en la
rapidez del trafico mercantil.

Que lo prohibido por la Ley no es la identidad ni
la igualdad entre las marcas, sino su semejanza o pare-
cido, maxime si existe no sélo similitud grafica, sino
también fonética.

(Senfencia de 24 de enero de 1948.)

ARTE COMERCIAL
N.° 35

Que no adolece de ningin defecto legal la conce-
sion de Patente de las mejoras que reunen los requi-
sitos del articulo 46 del Estatuto de la Prcpiedad
Industrial, introducidas en los automéviles utilizados
para el transporte de cadaveres, a fin de convertirlos
en automoviles funebres desinfectantes.

(Sentencia de 26 de abril de 1948.)

ARTE COMERCIAL
Ne 35



Que el articulo 15 del Estatuto de la Propiedad In-
dustrial de 28 de julio de 1929 constituye una regla
especifica, con arreglo a la cual las resoluciones del
Registro de la Propiedad Industrial quedan excluidas
del principio sentado en el mimero 5.° de la Orden
de 5 de julio de 1942, que declaré la vigencia del
Reglamento de Procedimiento de 14 de julio de 1935,
y no son, por tanto, susceptibles de apelacion en el
orden gubernativo, puesto que cabe impugnarlas ante
la jurisdiccion contencioso-administrativo.

(Sentencia, de 11 de julio de 1949.)

ARTE COMERCIAL
N.° 35



Publicada en el “Boletin Oficial de la Propiedad
Industrial™ la solicitud antes descrita, formulé a ella
oposicion la entidad actora, es.imando atacados sus
intereses como propietaria de la marca Maizena, para
distinguir entre otros productos harinas y 1iéculas,
registrada a los numeros 13.627, 13.629, 16.755, (5.827
y 95.618.

La Seccién formdé la opor.una nota en el ex-
pediente, la suspension del cual se habia decretado
como consecuencia de la oposicion formulada y en
ella, una vez consultados los antec:dentes y estimando
que lo alegado por ésta desvirtia los fundamentos de
aquélla y que existen en la marca so.icitada elemen-
tos diferenciales bastantes para evitar la confusié.,
siempre que no se contribuya a producirla con el em-
pleo de colores similares a los de la marca exponente,
termina proponiendo se c.nceda a Product:s Alimen-
ticios Louit el registro de !a marca nuamero 97.708
que solicita para distinguir harinas y féculas, con la
restriccion de no emplear el color amarillo y s.mi-
lares en las diferentes tonalidades de su escala; y
de conformidad en todo con la precedente propues-
ta, el Registro de la Propiedad Iadustrial dicio
acuerdo con fecha 19 de diciembre de 1934.

El Procurador promovié recursd> contencioso-admi-
nistrativo impugnando el acuerdo expresado.

FUNDAMENTOS

La cuestiéon debatida en el presente pleito consiste
en resolver si existe 0 no semejanza fonética y gra-
fica entre las palabras Maizena y Maizamy y demas
signos constitutivos de las marcas cuyas coucesloues
han sido otorgadas por el Regisiro de la Propiedad
Industrial y que dieron origen a esta controversia de-
clarando aqueéllas validas y legitimas o si, por el con-
trario, como solicita la parte recurrente en el suplico
de su demanda, procede declarar la nulidad de la
marca Maizamy, que ha sido objeto de impugnacion.

De la comparacion de la marca Maizamy, numero
97.708, otorgada en 19 de diciembre de 1934, objeto
del presente pleito, y la marca Maizena, en cuanto
al modelo de etiqueta envolvenie de sus envases, y al
tamano de los mismos, exis.en semejanzas tanto en
la forma como en las dimensiones, dibujos en fondo
negro y color, diferencias que son meramente acciden-
tales y, por tanto, no suficientes cuando se trata
ademas de productos similar:s, por ser dificiles de ad-
vertir en la rapidez del trafico mercantil.

Lo prohibido por la Ley no es la identidad ni la
igualdad entre las marcas, sino su semejanza o pare-
cido, maxime en el caso que se debate, en que no
solamente existe similitud grafica, sino también
fonética, causa esta ultima de la anulacion de la
marca 93.031, Maizamy, por la sentencia de 19 de
noviembre de 1942, por lo que esta palabra ya no
puede figurar en ninguna otra como elemento prin-
cipal de la misma.

Por cuanto queda expuesto la marca impugnada es
racionalmente susceptible de inducir a confusion o
error con otra anteriormente registrada, por lo que
procede dar lugar a la demanda producida por la
Sociedad Corn Froducts Refining Company, de
New-York.

Sentencia de 26 de abril de 1948.

PATENTE DE INVENCION

Declarando no haber lugar al recurso contencioso-
administrativo, interpuesto por la Sociedad Anoénima
Pompas Funebres contra acuerdo del Ministerio de
Industria y Comercio.

Doctrina.

Que no adolece de ningun defecto legal la conce-
sion de patente de las mejoras, que reunen los requi-
sitos del articulo 46 del Estatuto de la Propiedad

Industrial introducidas en los auteméviles utilizades
para el transporte de cadaveres, a fin de convertirlos
en automdviles finebres desinfectantes.

HECHOS

En 13 de julio de 1935, don Luis Maria solicitd
una patente de invencién por mejoras introducidas en
automoviles funebres que los convierten en automo-
viles funebres *‘desinfectantes” para el transporte de
cadaveres a los cementerios, declarando ser propio,
nuevo y de su exclusiva invencion, y acompanando
a la solicitud los documentos exigidos por la Ley y
una Memoria descriptiva de las mejoras introduci-
das; y en 18 de septiembre siguiente la Seccién co-
rrespondiente del Registro de la Propiedad Industrial
propuso la concesion a don José Serrano Garcia de
la patente de invenciéon expresada, que solicitaba por
veinte anos, acordandose asi en la misma fecha de
la propuesta y expididndose igualmente el titulo de
la patente.

La entidad Pompas Funebres, S. A. interpuso re-
curso administrativo contra el expresado acuerdo del
Ministerio de Indusiria y Comniercio.

FUNDAMENTOS

Para resolver con acierto el problema planteado en
la demanda formulada por la Sociedad Anédnima
Pompas Funebres, que dice hallarse en posesion de
una patente de invencién sobre carrozas funerarias
automéviles y pretende la anulacién de la concedida
con el numero 138943, a don José Serrano Garcia,
por afirmar que vulnera el derecho originado por
aquélla, precisa parangonar ambas patentes a fin de
esclarecer si versan sobre objetos o procedimientos
iguales o distintos, y a este efecto es obligado atener-
se a los términos que a la Memoria descriptiva de
su patente asigna la entidad demandante sin haber
presentado cercificado o documento acreditativo de
la misma, ya que las ofras partes no han impugnado
concretamente la referencia de dicha Memoria, aun-
que el coadyuvante haya sostenido que la patente
aludida ha sido declarada nula por la Administracion,
sin raberlo justificado tampocod.

Aun dando por ciertia la exisiencia, validez y con-
tenido de la patente que la Scciedad actora dice
poszer, y a la que adjudica la fecha de 4 de marzo
de 1928, es manifiesto que el objeto de la misma es
esencialmente diferente del que constituye la impugna-
da en el presente pleito, puesto que en aquélla solamen-
te se refiere a una carroza funebre automovil constituida
sobre un chasis de cualquier marca, montando sobre
el mismo la carroza adecuada con la ornamentaciéon
que se dé y los colores que se determinan, segun
que se destinen a la conduccion de cadaveres de adul-
tos o de parvulos, es decir. que se limita a la utiliza-
cién de los coches automédviles, mediante la carro-
cer.a adecuada, para el traslado de los cadaveres
para su enterramiento, mi:ntras que en la patente
otorgada a don José Seirano y discutida en este
recurso se tiende a una finalidad completamente
diversa y no previs:a en aquélla, cual es la de orden
sanitario, y a ella responden las caracteristicas de
los. coches nuevamente patentados, esto es, la cons-
truccion de los mismos en forma cerrada, sin adornos
ni molduras para su mas perfecto lavado y desinfec-
cion, el aislamiento de la camara mortuoria dispuesia
para condutir el féretro con separacion del depar-
tamento asignado al conductor, y principalmente al
dispositivo que, partiendo del motor y utiiizando la
fuerza expansiva de los gases emanados de la com-
pustion del carburante, termina en un pulverizador
que sirve para impregnar la referida camara mortuo-
ria de las materias productoras de la desinfeccion,
constituyendo todo ello una positiva ventaja para la
salud publica, especialmente en tiempos de epidemia,
que no habia sido tenida en cuenta al obtenerse la
otra patente en que apoya sus pretensiones la en-
tidad recurrente.

Los tres motivos de  impugnacién alegados en la
demanda contra la patente obtenida por don José
Serrano, como determinantes de la pretendida nuli-



dad, y senalados en los numeros 3.2, 4° y 6.2 del ar-
ticulo 48 del Estatuto de la Propiedad Industrial, no
son aplicables a la propia concesion, porque no se
trata de un camb'o de forma de las dimensiones, pro-
porciones o materias del objeto antes patentado, sino
de una modificacién esencial del mismo con resultado
industrial manifiestamente nuevo respecto de aquél;
porque tampoco es una me:a yuxtaposicion de elemen-
tos independientes, sino un conjunto inssparable de
los acoplados a los efectos de su funcién sinitaria,
y porque la alegaci¢n de que carece de novedad no
aparece en modo alguno demostrado

A tenor de lo preceptuado en el articulo 46 del
mencionado Estatuto., puede ser materia de patente
todo perfeccionamients que t2nga por objeto mod ficar
las condiciones esenciales de un procedimiento con

objeto de obtener algunas ventajas sobre lo ya conoé-
cido, y, por tanto, serdn patentables los aparatos,
instrumentos, procedimientos o sucesion de operacio-
nes mecanicas o quimicas que total o parcialmente no
sean conocidas en su naturaleza o en su aplicacion
en Espana o en el extranjero, siempre que vayan
encaminados a obtener un resultado o producto in-
dustrial, y hallandose evidentemente en este caso las
mejoras introducidas en los automoviles utilizados
para el transporte de cadaveres a fin de convertirlos
en automéviles funebres desinfectantes, que se reivin-
dican en la patente otorgada con el numero 138943,
sin demostracién alguna de que sean conocidos den-
tro o fuera del territorio nacional, es indudable que
su concesion no adolece de ningun defecto legal y que
por ello no puede prosperar el recurso entablado.

vecimientos de licencias

OFRECESE licencia de explotacion,

OFRECENSE licencias de explo-

OFRECESE licencia de explotacion,

modelo de utilidad n.° 18.716, por
“un nuevo dispositivo para puri-
ficar la atmésfera evitando la se-
quedad producida por la calefac-
cion”. — Informes: Zunzunegui.
José Antonio, 22, 2.°. Madrid.

OFRECESE licencia de explotacion,
Patente Invencion num. 187.472,
por: “Nuevo sistema de enzin-
ches de los semi-remolques”.
Informes: Zunzunegui, Av. José
Antonio, 22. Madrid.

OFRECESE licencia de explotacion,
Patentes Invenciéon 177.606: “Un
nuevo fregadero de cocina para
uso doméstico”.—177.270: “Lava-
dero de ropa higiénica con auto-
produccion de agua caliente” —
177.605: “Fregadero eléctrico sim-
plificado de especial aplicacién en
cocinas de espacio reducido y sin
servidumbre”. — Segundo Certifi-
cado de Adiciéon 178.600: ‘“Perfec-
cionamientos introducidos en el
objeto de la Patente de Invencion
171.817”. — Informes: Heliodoro
Polo. Garcia Morato, 52. Madrid.

OFRECESE licencia de explotacién,
Patente numero 187.372: *Nuevo
procedimiento con un equipo co-
rrespondiente para la fabricacion
de derivados de la sal comun.”
Informes: Zunzunegui. Av. José
Antonio, 22. Madrid.

CONCESIONARIO modelo utilidad
numero 18.540, por “Cepillo de
cerdas intercambiables”. Ofrece
licencia explotacion.— Informes:
Feliu y Cia. Alcala, 59. Madrid.

OFRECESE licencia de explotacion,
Patente de Invenciéon n.° 188.055,
por: “Perfeccionamientos a lcs
irenos de carga automatica”.
Informes: Zunzunegui, Av. José
Antonio, 22. Madrid.
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OFRECESE

tacion, Patente n.® 187.366: " Pro-
cedimiento obtencién de pintura
para la aplicacion de pigmentos
fluorescentes y fosforescentes pa-
ra el pintado en general.” Pa-
tente n.° 187.367: *Procedimiento
obtenciéon sustancias fluorescen-
tes y fosforescentes.”—Informa-
ra: Julio de Pablos, Madrazo, 24.
Madrid.

licencia explotacioén,
Patentes invencion nums. 184.124:
* Perfeccionamientos introducidos
en los sistemas de mando y de
senalamiento del trafico ferrovia-
1io en via Unica ”.-184.125: *“Siste-
ma de sehalamiento y enclava-
miento para el mando del trafico
ferroviario”. — 184.126: ‘“Perfec-
cionamientos introducidos en las
estaciones de itinerarios de en-
clavamientos eléctricos para el
mando del trafico ferroviario™.
184.138: “Dispositivo de relevo
para mando a distancia.-184.139:
* Estacién de itinerarios prepara-
dos y conservados para el mando
del trafico ferroviario”.—184.140:
*Sistema de mando y control de
agujas de vias férreas” —184.141:
“Perfeccionamientos de los sis-
temas de senalamiento y encla-
vamiento para el mando del tra-
fico ferroviario”.—184.143: “Per-
feccionamientos introducidos en
los relais de corriente alterna”.
184.183: “Aparato de mando del
trafico ferroviario”, — 184.204:
“Perfeccionamientos introducidos
en los relais eléctricos”.—184.205:
“Perfeccionamientos introducidos
en los relais eléctricos”.—184.206:
“Perfeccionamientos introducidos
en los relais eléctricos destinados
particularmente a los dispositivos
de sefialamiento de vias férreas”.
184.207: “Un aparato para el
mando del trafico feroviario”.
Informes: Zunzunegui. Av. José
Antonio, 22. Madrid.

de certificado de adicién numero
184.144, a la Patente principal
numero 184.125; por sistema de
sefialamiento y enclavamiento pa-
ra el mando de trafico ferroviario.
Certificado adicién num. 184.145,
a la Patente principal n.° 184.124,
por perfeccionamientos introduci-
dos y los sistemas de mando y de
sefialamiento del trafico ferrovia-
rio en via unica. — Certificado
adiciéon num. 184.149, a la Patente
principal num. 184.139, por esta-
cion de itinerarios preparados y
conservados para el mando del
trafico ferroviario.—Segundo cer-
tificado de adicion num. 184.150,
por sistema de sehalamiento y
enclavamiento para el mando del
trafico ferroviario.—Certificado de
adicién num. 184.151, a la Paten-
te principal num. 184.138, por
dispositivo de relevo para mando
a distancia. — Certificado adicion
numero 184.224, a la Patente prin-
cipal num. 184.205, por perfeccio-
namientos introducidos en los
relais eléctricos.—Informes: Zun-
zunegui. Av. José Antonio, 22.
Madrid.

OFRECESE licencia de explotacion,

patentes nums. 184.364 por: “Me-
joras en el acoplamiento de rue-
das dentadas para bicicletas, tan-
dems o similares”; 184.365: “Me-
joras en el acoplamiento de
ruedas dentadas de pedaliers de
bicicletas, de diametros diferentes
por medio de brazos intercalados
entre éstas”, y 184.366: ‘“Perfec-
cionamientos en los cambios de
velocidades por desviaciéon de ca-
dena para bicicletas, tandems o
similares”. — Informara: Agustin
Diaz, Av. José Antonio, 56, Ma-
drid.



LOS CONCURSOS
DE CARTELES

RESULTADOS

Carteles de San Isidro. Madrid

El Jurado clasificador del concur-
so de carteles anunciadores de las
fiestas de San Isidro del presente
afio, acordo otorgar los premios si-
guientes:

Primer premio, de 5.000 pesetas,
al cartel presentado por el sefior
Mairata; segundo, de 2.000, a don
José Barahona, y tercero, de 1.000,
al firmado por los senores Ripoll ¥
Pérez Val.

El cartel premiado presenta el es-
cudo de Madrid estilizado como si
fuese un rostro que anunciara con
un cornetin las fiestas madrilefias.
El segundo premio es una estiliza-
ciéon de una figura en barro de San
Isidro, y el tercero, una vista dei
Fuente de Toledo en una noche de
fuegos artificiales.

Las ferias de Caceres

Se ha hecho publico el fallo del
concurso de carteles anunciadores
de las ferias de mayo y septiembre
de esta ciudad,

El primer premio, de 2.000 pese-
tas, ha sido otorgado al presentado
con el lema *“Mirando”, original
del joven artista cacerefio José Ma-
ria Burgos Serrano. Realizado a
cuatro tintas, el cartel representa
una pareja de montehermosefias
mirando a un globo, y el fondo, la
cacerenisima Torre del Bujaco.

El segundo premio, de 1.000 pe-
setas, fué concedido al laureado ca-
ricaturista Toribio Lépez (Tori) por
su cartel que tenia por lema “Dos
carteles en uno”, que refleja el
Arco de Santa Ana y los antiguos
Adarves.

Concurso del primer Cen-
tenario de la carrera de
ingeniero industrial

Reunido el Jurado calificador d=
los concursos de acuarelas, dibujos
y fotografias de tema industrial, te-
niendo en cuenta la calidad y can-
tidad de las acuarelas presentadas,
acordé aumentar el numero de
premios y otorgarlos a los siguien-
tes artistas:

ACUARELAS.—1.°, Villarroig; 2.2,
Galindo; 3.°, Angel del Campo; 4.°,
Quesada; 5.°, Cecilio Maté, y pre-
mio especial por la labor de con-
junto a Gomez Acebo.

DIBUJOS.—1.°, Sécrates Quinta-
na; 2.°, desierto; 3.°, Villarroig.

FOTOGRAFIAS. —1° Saturnino
Alvarez; 2.°, Saura; 3°, Urech.

Con independencia de estos pre-
mios, existe el propdsito de adqui-
rir otras varias acuarelas de las que
han figurado en esta primera Expo-
sicién.

La feria de San Juvan, de Badajoz

Se presentaron al concurso vein-
tiun carteles de distintos artistas de
Badajoz y provincia, y el primer
premio, de 5.000 pesetas, fué otor-
gado al cartel que llevaba por lema
*Del color de la tierra”, del que es
autor don Ernesto Bao Garrido, di-
bujante de Publicidad Reina. El se-
gundo premio, de 2.000 pesetas, ce
le adjudicé al cartel “ Anunciacién™,
cuyo autor es don Donato Lobo, dz
Mérida.

Con todos los carteles presenta-
dos al concurso se abre una expo-
sicion en el salon de actos del
excelentisimo Ayuntamiento, que
podra ser visitada por el publico en
general, todos los dias laborables
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hasta el sabado inclusive, en horas
de once a dos de la tarde y de
cinco a ocho.

Carteles del Corpus de Granada

Se reunié el Jurado calificador
del concurso de carteles anunciado-
res de las préximas fiestas del Cor-
pus, bajo la presidencia del tenien-
te alcalde delegado de Fiestas, do:
Elias Prieto Castro.

Los 30 carteles presentados este
ano fueron examinados detenida-
mente, acordandose seleccionar en
un principio los que llevaban p.r
lema ‘*Amanecer”, “Mastranz,” y
*Dios estd azul”. Como no hubo
unanimidad para la concesién del
primer premio, de 5.000 pesetas, los
tres carteles en cuestiéon fueron so-
metidos a votacién, obteniendo cin-
co votos el modelo presentado bajo
el lema *“Amanecer” y tres votos
—de los sefiores Orozco Diaz, Ber-
mudez Pareja y Antequera—el mo-
delo *Dios esta azul”. El presiden-
te voté con la mayoria.

El accésit de 1.500 pesetas fué
otorgado al modelo presentado bajo
el lema " Mastranzo™.

También acordaron los reunidos
proponer al Ayuntamiento, en aten-
cion a los méritos de este cartel,
la adquisicion del modelo que lleva
por lema *“Dios esta azul” para
editarlo en tamafio “escaparate”,
con lo que se aumentara la propa-
ganda de nuestras fiestas.

Abiertas las plicas correspondien-
tes a los lemas, resulté ser autor
del cartel galardonado con el pri-
mer premio, de 5.000 pesetas, el no-
table artista local sefior Parrizas;
y el autor del cartel accésit, don
Fernando Belda Mendoza.

Concurso de carteles para
el verano de Cadiz

El Jurado de este certamen, des-
pués de larga deliberacién, resol-
vié conceder los siguientes pre-
mios:

Primero, de 4.000 pesetas, al car-
tel cuyo lema es “A orillas del At-
lantico”, del que resulté ser autor
don Bernardino de Hoyos, vecino
de San Fernando, artista que desde
hace tres afos obtiene el primer
premio en este Concurso.

Segundo, de 1.000 pesetas, al car-
tel “Travesuras de la Playa™, ori-
ginal de don Rafael Rodriguez Do-
minguez, de San Fernando.
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Se declara desierto el concurse
de carteles de la Semana Santa
de Santander

Reunido el Jurado  calificador
para el concurso de carteles anun-
ciadores de la Semana Santa de
1953, y examinados los trabajos

presentados, acordé por unani-
midad:
Primero. Declarar desierto el pri-

mer premio anunciado, por estimar
que ninguno de los trabajos reune
méritos suficientes.

Segundo. Conceder un accésit al
trabajo presentado bajo el lema:
“Sombra sublime™. Abierto el sobre
que contenia el nombre del autor,
resulté ser éste don Antonio Riera.

Carteles de la corrida de Be-
neficencia organizada por la
Diputaciéon de Madrid

Reunidos los miembros del Jura-
do del Concurso de carteles y pro-
gramas de mano anunciadores de
la gran corrida extraordinaria de
Beneficencia, convocado por la Ex-
celentisima Diputacién Provincial
de Madrid, acuerdan lo siguiente:

Primero. Dividir el premio de
12.000 pesetas, corespondiente a
carteles murales, en dos de 6.000
pesetas cada uno y otorgarlos a los
trabajos presentados con los nu-
meros 10 y 5, de los que son auto-
res, respectivamente, don Pedro
Mairata y don Manuel Prieto. Este
acuerdo se adopta por unanimidad.

Segundo. Conceder el premio de
programas de mano, dotado con
3.000 pesetas, al trabajo numero
43, del que es autor don Antonio
Casero.

Tercero. Que en atenciéon a los
numerosos trabajos presentados y
a su calidad artistica, adquirir, por
asi autorizarlo las bases de la con-
vocatoria de este concurso, los di-
bujos numeros 44 y 57, firmados
por los sefiores Hacar y Laffite y
por don José Garcia Ortega, res-
pectivamente, en la cantidad de
1.500 pesetas.

El Jurado hace constar que el
fallo emitido respecto al premio de
programas de mano lo ha sido por
mayoria, con el voto en contra del
representante de la Asociacién de
Dibujantes. También quiere hacer
publico la brillante colaboracién que
ha prestado a este concurso el sexo
femenino, principalmente por dona
Rosario Fernandez y donia Paloma
Gonzalez Alvarez, que han presen-
tado trabajos muy meritorios.

Carteles conmemorativos del 50

aniversario de la fundacion de

la Agrupacion Mutua del Co-
mercio y la Industria

El Jurado calificador de este con-
curso, compuesto por los sefores
don Ramoén Paifiella, presidente de
la Agrupacién; don Marcos Armen-
teras, vicepresidente; don Miguel
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Maresch, presidente de la Comisién
del Cincuentenario; don Luis Ar-
mengol, -secretario de la misma
Comisién; don Joaquin Renart, por
el Circulo Artistico de San Lucas;
don Luis Muntané, por el Real
Circulo Artistico; don Ramén Sarsa-
nedas, por el Fomento de las Artes
Decorativas; don Eusebio Nava-
rro, por la Asociacién de Acuarelis-
tas, v don José Tort, secretario, y
examinadas las 78 obras presenta-
das emitié su fallo con absoluta
unanimidad en la siguiente forma:
Primer premio, al cartel lema “Te

Ayuda™; autor, don Eudaldo Se-
rrasolsas. Segundo premio, lema
“Feliz”; autores, don Jorge Mu-

sons y don Joaquin Muntafola.
Tercer premio, lema * Consolacion™;
autor, don José Garcia Ortega, de
Madrid. Se concedieron cinco ac-

césits a los carteles “Germanor"
y “Ciego”; autor, sefior Company.
*Mater”; autor, don P. Macid Pons.
“Ops”; autor, don Evaristo Mora.
Y “Numo”; autor, don J. Pla Do-
menech.

Carteles de las Iogueras de
San Juan de Alicante

El Jurado encargado de fallar
este concurso ha adjudicado el
primer premio al artista alicantino
don Manuel Albert Gonzalez, por
su boceto titulado * Aniversario”.
Percibira cinco mil pesetas, y su
cartel sera el que servira de mo-
delo para imprimir los anunciadores
de las fiestas.

También ha sido premiado, con
mil quinientas pesetas, don José
Alavés Lledo, de Alicante.
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En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre orga-

nizacidn comercial y arte publicitario. Los sefiores autores y

editores a quienes interese esta critica bibliografica deberdn

remitirnos dos ejemplares.

ANTONIO GOXENS DUCH: Con-
tabilidad y administraciéon de ne-
gocios. Tomo IV: La contabilidad
aplicada a Empresas. Coleccion

“Técnica comercial moderna”. —

Afrodisio Aguado, S. A. Madrid,
MCMLI. 712 pags.

Con este tomo cuarto, que puede
considerarse -extraordinario por su
numero de paginas, se completa la
obra Contabilidad y administracion
de negocios, que Antonio Goxens
Duch, el competente profesor y
técnico contable, ha preparado con
todo carifio, pensando en el publico
espafiol y americano, lector en
nuestro idioma.

Faltaba un estudio tan completo,
tan al dia y tan detallado, en la
bibliografia espafiola, que s¢ adap-
tase en todo a nuestro modo de ser,
a nuestro tipo de empresas y ne-
gocios. Sabido es que las traduccio-
nes, al trasplantarse a otros paises,
de necesidades distintas, pierden
mucho de su eficacia original.

Este tomo, titulado Contabilidad
aplicada a Empresas, tiene por fina-
lidad orientar la solucién contable
de multitud de problemas que se
plantean a las empresas segun la
indole de sus operaciones y el su-
jeto econdémico-juridico que las en-
carna.

Esta dividido en dos secciones. En
la primera se estudian las cuestio-
nes inherentes a la constitucién,
modificaciéon y liquidacién del su-
jeto econémico. En la segunda se
presentan esquemas de su organi-
zacién, operaciones tipicas y orien-
taciones fundamentales para el
adecuado registro contable de las
operaciones, segun la actividad cco-
nomica que la empresa desarrolle.

En el presente volumen se ha
prescindido de todas aquellas posi-
bilidades y variantes no esenciales
para formar un juicio suficiente de
cada uno de los aspectos de los te-
mas tratados, adaptando los co-
mentarios y explicaciones al tipo
medio de las empresas existentes
en. nuestra Patria, con objeto de
conseguir una mayor utilidad prac-
tica para el lector. Se han reducido
las referencias a operaciones poco
comunes, a combinaciones inusita-
das y a empresas excesivamente ¢s-

pecializadas; y ligeramente se abor-
cdan los problemas de las super-
grandes empresas por estar dirigido
este trabajo al lector medio. Abun-
dando en esta idea, se presentan
en forma simplificada las operacio-
nes que se motivan por la actividad
racional de las empresas, eliminan-
do en general todas las complica-
ciones tedricas y los alardes de tec-
nicismo que no hayan de tener una
inmediata aplicacién practica.
Caracteristica destacada de este
tomo cuarto, que lo revaloriza con-
siderablemente, es haber recogido
toda la legislacion de Sociedades
Anénimas, en sus relaciones con la
contabilidad, incluyendo las ultimas
modificaciones, publicadas cuando
el libro ya se hallaba en maquina.
El lector sabréd seguramente apro-
vechar sus ensefianzas amplias, se-
guir sus consejos y adaptar a sus
necesidades los ejemplos practicos
que se han presentado en las pagi-
nas de esta obra, en la seguridad
de que le seran de gran utilidad.
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ciantes y empleados con Francia”
“Ferias y Exposiciones”. - “Indice
legislativo. Mes de enero de 19527,

Comercio y Navegacion. Organo de
la Camara de Comercio y Nave-
gaciéon de Barcelona. Enero 1952.

“El programa de modernizacion
de carreteras y el de aprovecha-
miento hidroeléctrico del Alto Ara-
gén y Catalufa”. - “Las relacio-
nes comerciales con la Gran Bre-
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tafia”. - Las mercancias incluidas
en el acuerdo comercial hispario-
irlandés™. “Exportaciones éspa-
nolas a Estados Unidos®. - “Im-
portacion de camiones sin divisas
ni compensaciéon”. - “Ferias y ex-
posiciones para el aifio actual®,

Cuadernos de Eficiencia, Num. 33.
Ediciones “ARS™. Barcelona.

“Aumente la eficiencia de su ne-
gocio™. - Resortes de la grandeza™.
“Negocios muertos". - “Tope al al-
quiler”. - ‘“Habiéndoselas con un
déficit®. - “Coémo desarrollar la
fuerza cteadora®. - “El patrono es
el ultimo en cobrar”. - “El trabajo
creativo”. - “Los accidentes indus-
triales”. - “La§ pequeinas lécciones
de publicidad”. - “Llamada al op-
timismo”. - “¢Estan los tiempos
para empresas nuevas?”

Economia Vascongada. Revista de
la Industria; el Comercic y la
Navégacion. Afio VIII. Num. 85.
San Sebastian.

“E] problema de la vivienda™. -
“Importaciones para la industria
guipuzcoana”. - *“Empresas, repre-
sentantes y viajantes™, por Jaime
G. Gresa. - “El salario vital mini-
mo”; por A. I. Arco. - “Comercio
exterior”, por Juan de Roca. -
“Espaia ante el mundo”, poi Luis
de Pina. - “Cronica econdémica in-
ternacional”, por Carlos Olmedo. -
“Mercados”, por Alvaro de Canti-
llana. - “En torno al problema de
la retribucién y del rendimiento™
por Juan Aizpurna. - *“Forma de
contabilizar las amortizaciones por
pérdidas o depreciaciones de valo-
res del activo”, por Alfonso Azque-
ta. - “La venta de seguros por co-
rrespondencia ™.

El Trabajo Nacional. Organo del
Fomento del Trabajo Nacional.
Numero 15%0. Febrero 1952. Bar-
celona.

“El decreto de 14 de diciembre
de 1951 sobre las Sociedades Ano-
nimas”, por Fernando Boter. - "“La
renovacion de procedimientos en
los negocios™, por Enrique Casas
Santasusana. - “La campaia pro-
teccionista de 1881", por J. Font y
Solsona. - *“Los *'shippers” brita-
nicos™. - “Los centros de entrena-
miento industrial™, por Harold
Hutchinson. - *Comercio, arance-
les y transportes™.

Escaparate. Revista de arte deco-
rativo comercial. Afo VII. Nu-
mero 55. Bilbao.

“El dificil humor en un dificil
escaparate’. - “El rotulo es parte
importante en una exhibicion”, por
Genaro Otero. - *El color es como
lo iluminas™, por José¢ Maria Arbe
*“¢Quiere usted ser escaparatista
en 24 horas?”

Para obteiiér
copias dé cartas
tan clatas y legibles
como el original
use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

Graficas. Revista de las Técnicas
del Libro. Ano IX. Numero 92.
Madrid.

“Una técnica para artistas™, por
Geoffrey Smith. - ** Estética del li-
bro”. - “El reparto de los blancos
y la altura de la pagina’. - “Es-
paiia en el Concurso Internacional
de Tipografia .de Lieja”. - “El mé-
todo “offset”, aplicado a los bi-
lletes de banco”™ - “La luz™.
*“Exhibicion de libros ingleses”. -
“Los sindicatos alemanes™. - “No-
ticiario del I Concurso Nacional de
Tipografia”. - “La utilizacién del
papel en la industria del envase™.
“Las erratas y el buen impreso™
por A. J. Pérez-Bofill. - “Encua-
dernacion sin costura”. - “Los fla-
nes de estereotipia”. - *Elimina-
cion del papel pigmento en hello-
grabado”.

Graphik. Revista de Arte Publici-
tario y Dibujo Industrial. Afio V.
Numero 2. 1952.

“Anuncios de industrias quimi-
cas”, por el Dr. F. W. H. - “Wal-
ter Leo Nhard”. - *Los mejores
carteles suizos de 1951”. - “El es-
tilo de la edad industrial”, wor
H. J. Sperr.

Gremio Sindical de Maesiros Im-
presores, Tipografos, Litografos ¥y
afines. Boletin numero 18. Juni?o
1951. Barcelona.

“La cuenta combinada para la
exportacion”. - “La festividad do
San Juan ante Portam Latinam”



“La industria del papel y del car-
ton”. - “Bodas de plata con la in-
dustria”. - “Certamenes y exposi-
ciones internacionales de las téc-
nicas graficas en el plazo de un
afio”. - “Primer Concurso de Ar-
tes Graficas”.

Ideas Técnicas. La revista del hom-
bre de negocios. Ntimero 2. Afin
28. Febrero 1952. Sevilla.

“Relieves personales en la eco-
nomia espafiola”. - “Pulso de los
negocios”, por Emilio Vellando. -
“Vivero de ideas. Utiles. Estimu-
lantes. Eficientes”. - “Cambio de
rentas en capital”, por Francisco
Caraballo. - “Marcas sugestivas”.
“A B C del alumbrado de escapa-
rates”, por M. R. Nampon. - “Cré-
nica agricola”, por Pablo del Cam-
po. - “Comercio exterior”, por Luis
Rubin. - “El inventario permanen-
te en los comercios al detall”, por
Miguel Mufioz Arbeloa.

La France Graphique. Revista men-
sual de las Artes e Industrias del
Libro. Numero 61. Enero. Paris
(Francia).

“La escritura cuneiforme”, por
René Labat. - “Cuando los hu-
moristas ilustran los libros”. - “So-
bre el nacimiento de las cifras”,
por R. H. Munsch. - “A través de
las exposiciones™. - “Ecos y nove-
dades”. - “Los ecos del mundo”,

i
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Linea Grafica. Revista mensual de
las Artes Graficas. Afio V. Nu-
meros 1-2. Milano (Italia).

“La renovacion del contrato de
trabajo en las Artes Graficas”. -
*“Las posibilidades de nuestros cons-
tructores y las exigencias de la in-
dustria grafica italiana”. - “Un
libro excepcional: “Il Valturio”. -
“Se reune por primera vez en Ita-
lia el Congreso europeo de fabri-
cantes de cartulinas y cartones on-
dulados”. - “Noticiario técnico del
mundo grafico”.

Noticiario Sipra. Afio IV. Nume-
ro 4. Febrero 1952. Torino (Ita-
lia).

“Publicidad y politica”. - “Pu-
blicidad luminosa”. - “Los gastos
de publicidad en los Estados Uni-

dos”. - “La semana de la publici-
dad”. - “Publicidad en la Argen-
tina”. - “Emisoras de radio en el

Japén”. - “La television”. - “Ex-
posicién de Artes Graficas en Pa-
ris”. - “Publicidad en carreteras”

Publicidad & Negocios. Afo XII.
NuUmero 156. Rio de Janeiro (Bra-
sil).

“La promocién de ventas apli-
cada a la expansion de los nego-
cios”. - ‘““Hechos y comentarios”
por Genival Rabelo. - “El reequi-
pamiento ferroviario, problema de
absoluta prioridad”. “Dando
vueltas al dial”, por Eliezer Burla.
“La copy-clinica del Dr. La Fon-
te”, por Jean de la Fontaine. -
“Qué es y para qué sirve la publi-
cidad”, por A. P. Carvalho. - “El
panorama rinde cuentas al Brasil”,
por Manuel Arias.

Revista de la Asociacion de Jefes
de Propaganda. Afio XVIII. Nu-
mero 191. Buenos Aires (Repu-
blica Argentina).

“La accién de la propaganda es
fecundada en la paz”. - “Una ilus-
tracion artistica puede suplantar al
texto”. - “Un concurso del centro
de estudiantes de nuestra escuela
de propaganda”.

Ventas. Revista de la Asociacién
de Dirigentes de Ventas. Afo III.
NUmero 27. Diciembre 1951. Bue-
nos Aires (Republica Argentina).

“Cinco normas de competicién
para jovenes vendedores”. - “La
legislacion en los seguros de vida”.
*Psicologia. para el vendedor”, por
el Dr. J. S. Schiff. - “Origen de
la propaganda como promocién de
ventas”. - “El habito no hace al
monje, pero...”. - “Una conquista
sin precedentes™.

DELEGACIONES en las principales capitales espafiolas
CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

AGENCIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extran-
jera para todas las
especialidades.

Servicio de recor-

tes extranjeros,

traducidos, para la
prensa.

Servicio de carica-
turas extranjeras.

Servicio de recor-
tes de anuncios en
general.

DIRECTOR:

SANTIAGO
CAMARASA

Paseo del Prado, 16 - Teléfonos
212217 y 313819 - Madrid.
Méndez Ndairez, 4, 2.9 1.°
Teléfono 219513 - Barcelona.
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S Necesita

Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES

Registro patentes.-Mar-
cas. - Modelos. Creacion
de marcas por técnicos
especializados.- Lagasca,
ézzd Teléf. .260328. Ma-
rid.

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa  anunciadora.
Casa central: Alcala, 32.
Teléfonos 221071, 221072,
221073. Madrid. Sucur-
sales: Barcelona: Ram-
bla de Catalufia, 58. Te-
lefono 13263. San Se-
bastian: Loyola, 1. Te-
léfono 13412, Sevilla:
Velazquez, 3. Teléfono
256357. Vigo: Felipe San-
chez, 16. Teléfono 2059.
Santander: Lealtad, 3.
Teléfono 2067. Delega-
ciones: Bilbag, Gran
Via, 19-21. Teléf. 32546.
Burgos: Santander, 2.
Telefono 2878. Valencia:
San Bult, 31. Teléfono
13863. Zaragoza: Inde-
pendencia, 26. Teléfono
8108. Jerez de la Fron-
tera: Fermin Aranda, 2.
Teléfono 1336. Malaga:
Bolsa, 5. Teléfono 1132.
Cordoba: Conde Luque,
2. Jaén: Generalisimo,
22. Teléf. 2257. Vallado-
lid: Panaderos, 88. Ki-

bar; Maria Ang&la, 13.
Teléfono 224. itoria:
Postas, 27.

ALPER

Servicios técnicos de pu-
blicidad.—Carmelo Cal-
vo, 13, 2.° Teléf. 3493.
Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propagan-
da. Publicidad. Exclu-
siva de los mejores lo-
cales de Sevilla.—Ofici-
nas: O'Dénnell, 7. Te-
lefono 21495. Sevilla.

ARPON

Asesoria técnica de pu-
blicidad. — Caspe, p26.
Barcelona.

ATLANTIS

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

ATLAS
Publicidad. Estudio téc-
nico de Propaganda. —

Plaza Cervantes. 3. -
lefono 2-2-2-2L. Jaénfre

AVANCE

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

AZOR

Sociedad Limitad
Publicidad. — Reing, 2d5e
Teléfono 228227. Madrid.
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BAGURNA

Realizacion y distribu-
cion de peliculas publi-
citarias_en dibujos ani-
mados. Publicidad gene-
ral—Muntaner, 22. Te-
1éfono 234426. Barcelona.

BIKINI

Propaganda por todos
los medios.—Guetaria, 1.
Teléfono 11761. San Se-
bastian.

BLASON

Empresa Montafiesa de
Publicidad. Exclusivas:
Campos de Deportes de
Santander y Torrelave-
ga: Primera Playa del
Sardinero. Equipos de
Altavoces en citados re-
cintos. Hernan Cortés,
13, Pral. Teléf. 30-75.
Santander.

CLARIN
Publicidad e Iniciativas.
Hortaleza, 20. Teléfonos
215887 y 220437, Aparta-
do n.° 12.139. Madrid.

DARDO
Sociedad = Anénima de
Publicidad—Avenida de
José Antonio, 16. Telé-
fonos 222733 y 229414
Madrid.

HELIOS
Servicios técnicos de pu-
blicidad. — Duaq

ue de
Sexto, 30. Teléfs. 351939
y 259718. Madrid..

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—
Calle de la Cruz, 7. Te-
léfonos 213963, 214250 y
221791. Madrid.

INCA. - CONSEJO DE
PUBLICIDAD

Tetuan. 12. Teléfs. 21222,
21223 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacién Técnica de
. Publicidad.-Moratin, 21,
entresuelo. Teléf. 54696.
Valencia. — Barcelona:
Avenida de_ José Anto-
nio, 608. Teléf, 223929 —
Alicante: Bailén, 31. Te-
léfono 4121. — Murcia:
José Antonio, 14 y 16.
Teléfono 3306.— Teruel:
Parra. 27 2.° Teléf. 96.
Madrid (provisional) :
Garcia Morato, 124. Te-
léfono 337380.

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad.— Peligros, 2.
Teléfs. 218394 v 226333.
Madrid.

MEDITERRANEA
Publicidad en cines pue-
blos toda Catalufa. —
Rambla de Catalufia, 45.
Barcelona.

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

Av. Generalisimo Fran-
co, num. 389, 2.°. Barce-
lona.

ajtea(....?

PRO-FILMS

Especialidad _cinemato-
grafica. Publicidad en
general— Provenza. 225.
Teléfono 276650. Barce-
lona.

PROVENTAS

Publicidad Médica.—Ca-
lle San Pedro, 62. Bada-
lona (Barcelona).

PUBLICIDAD CID

Casa Central en Barce-
lona. Caspe. 12. Teléfo-
nos 216397 y 226392.—
Delegaciones: ~ Madrid.
Avenida José Antonio,
32. -Teléfonos 317216 y
221181.— Alicante: Gar-
cia Morato, 55. Teléfono
2003.—Bilbao: Rodriguez

Arias, 8. Teléf. 19005.—
Reus: Arrabal Santa
Ana, 50. Teléf. 702, —

San Sebastian: Avenida
de Espafa, 27. Teléfono
15737.—Seyvilla: R. Gon-
zalez Abréu, 4. Teléfono
27746. — Valencia: Bar-
cas, 2. Teléf. 15334.

PUBLICIDAD ECOS

Arenal, 26. Teléfs. 311716,
217395 y 312659. Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla.
Campo_deportes._ Pren-
sa, radio. Campanas to-
do Marruecos. — Gene-
ralisimo, 34. Melilla.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléf. 224600.
Madrid.

PUBLICIDAD SEGUI1

Exclusivas en cines, tea-
tros, carteleras y otros.
Santa Isabel, 8, y plaza
Romea, 3. Teléf. 3139.
Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

Avda. José Antonio, 31.
Teléfs. 222005 y 223398.
Madrid.

PUBLINTER

Agencia _de Publicidad
Internacional. Angel, 5.
Apartado, 3. La Linea.

PUBLIXEREZ

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

PUBLYEDY

Fijacién carteles pue-
blos provincias Lérida.
Huesca, Tarragona. Pu-
blicidad cines_  pueblos
dichas provincias—Ma-
yor, 84. Lérida.

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publici-
dad. Teatro Colén vy
Principales cines. Esta-
dio. Programas deporti-
vos. etc.—Galera. 5. 1.2
Teléfonos 2840 y 3319.
La Coruia,

RASGO
Estudia, asesora, crea.
distribuye 'y controla

campafas de publicidad
en todos los medios.
Presupuestos y bocetos
gratuitos PUBLICIDAD

RASGO . Covarrubias.
22, Teléf. 233273. Madrid,
RECLAM

Publicidad y Artes Gra-
ficas. Exclusivas —Santa
Catalina, num. 33. Te-
léfono 2903. La Coruna.

RECLAMO. EMPRESA

DE PUBLICIDAD

A. Puiol Murtra.—Ram-
bla Cataluna, 26. Telé-
fonos 17145 - 10564. Bar-
celona.

SER

Servicios Técnicos. Ex-
clusivistas cines_ mas
importantes de Extre-
madura. periodicos, ra-
dios.—Jose Antonio, 26.
Meérida.

STENTOR

Empresa de Publicidad,
S. A—Eloy Gonzalo, 34.
Teléfono 230778. Madrid.

Agencias de
recortes de prensa

AGENCIA
INTERNACIONAL
CAMARASA

Recortes de prensa na-
cional y extranjera pa-
ra todas las especialida-
des. Servicios diarios.—
Paseo del Prado, 16. Te-
léefonos 212217 v 313819.
Madrid. — Méndez Nu-
fiez, 4. Teléfono 219513.
Barcelona.

Aparatos
para escaparates

AMAYA

Aparatos madera_para
toda clase de exhibicio-
nes .y modas. Manos,
piernas en pasta irrom-
pible, para medias. Bus-
tos para cualquier clase
confecciones sastre. en
la misma pasta.—Estre-
lla, 15. Teléfono 221802.
Madrid.

Artes Craficas
ESTADES

Evaristo San Miguel. 8.
Teléfonos 314079. 222318
y 315539. Madrid.
GRAFICAS REUNI-
DAS, S. A.

Offset. Litografia. Im-
prenta, Encuadernacion.
Trabajos en relieve. Ob-
jetos de Escritorio y Pa-
peleria. - Hermosilla, 110.
v_Barquillo. 8. Teléfonos
259364, 259365 y 214646.
Madrid.



GRAFICAS DEL SUR

Litografia., Impresos ar-
tisticos. Ideas modernas
para la presentacion y
propaganda de produc-
tos.—San Eloy, 55. Se-
villa.

HELIOS

Litografia. - Imprenta, -
Sexto, 30. Teléfs. 351939
y 259718. Madrid.

Fotograbado. — Duque
de Sexto, 30. Teléfonos
351939 y 259718. Madrid.

MATEU CROMO.

Fotolitografia, Offset.
Hueco-Offset. Estudio de
Dibujo propio. — Alcal
35. Teléts. 228087-21343
Madrid.

RICHARD GANS

Fundicion tipografica.—
Princesa, 61. Telefonos
230505 y 231490. Madrid.

RIEUSSET, S. A.

Compariia General de
industrias Graficas. Fo-
tolitogratia. Ofrset. Hue-
cograbado.— Delegacion
en Madrid: Velazquez,
134. Telefono 260599.

RODRIGUEZ DE LLANO

Imprenta. «= Rodas, 26.
Telefono 280719. Madrid.

VICENTE RICO, S. A.

Imprenta. Encuaderna-
cion. Almacén de papel.
Articulos para fiestas y
adornos de salén.—Con-
bt “EORI

ro 29. Telefs. 274020
y 272417. Madrid.

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna
mecanizada con maqui-
na de escribir corriente.
Carmen, 9. Madrid.

a,
6.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ
Carteles, envases, eti-

quetas, marcas, folletos.
Doctor  Esquerdo, 57,
gtl%o. Teléf. 265574. Ma-
rid.

ARRIBAS

Dibujos, carteles, cata-
logos, ilustraciones, fo-
lletos, dibujos, patentes,
creaciones, marcas,
stands ferias, exposicio-
nes, escaparates, deco-
raciones murales. Du-
que de Sexto 6. Teléfo-
no 253974. Madrid.

AZCONA

Estudio.—Fernan Gon-
zalez 50. Telef. 359418.
Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Deco-

racion.— Manifestacion,
44. Teléf. 6152. Zaragoza.

BONI

Publicidad. Especialidad
en dibujos mujer y per-
fumeria. — Menorca, 8.
Teléf. 255095. Madrid.

CORONADO

Carteles, Ilustraciones.
Decoracion. — Lista,
atico. Madrid.

CHAVES

Publicidad. Carteles. Fo-
lletos. Tarjetones.—Rei-
na Victoria, n.° 33. Te-
léfono 337598. Madrid.

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. —
Santisima Trinidad, 16.
Teléfono num. 236413.
Madrid.

GOMEZ

Creaciones comerciales.
Carretas, 12 Teléfono
212670: Madrid.

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustracio-
nes.-Espejo, 15. Madrid.

PALACIOS
Publicidad .

de Monasterio, 6.
drid.

SUAU

Ma-

Carteles. Dibujo publi-
citario. Marcas. — Lopez

Torregrosa, 8, 4.°
cante.

TOMAS SANCHEZ
Publicidad y Artes Gra-

Ali-

ficas.—Alonso Cano, 57.

Madrid.

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncayo, 2 al

10. Apartado 156. Telé-

fono 6729. Zaragoza.—

Delegacion _en Madrid:
Alcala, 29. Teléf. 221301.

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y VENT A S

XX

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
secclones

AN

UNA PESETA PALABRA
DIE?Z

PALABRAS

JULIO FERRER SAMA

Benito Gutiérrez, 37. Te-
léfono 234787. Madrid.

LOPEZ GALLEGO

Publicidad. Ilustracio-
nes. Decoracion.— Jorge
Juan, 126, 3.° derecha.
Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracién.
Ilustraciones.— Gonzalo
de Coérdoba, 8. Teléfono
245000. Madrid.

MANOLO PRIETO

Campaiias de publici-
dad. Carteles. Marcas.
Ilustraciones. — Plaza
Beata M.* Ana de Jesus,
3. Teléf. 281360. Madrid.

NAVARRO PASTOR

Arte publicitario—Estu-
dio: Artistas, 2, 5.° nu-
mero 1 (Glorieta Cua-
tro Caminos). Madrid.

Escaparates
IMAN

Escaparates “displays”
plegables, modelos de

facil envio. Procedi-
mientos patentados. Pa-
sajes
Barcelona.

Fotografias
VENTURA

Arte publicitario.—Alca-

14, 90. Teléf. 262756. Ma-
drid.

t Carteles .
Ilustraciones.— Marqués

Concepcion, 15.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

Instalacion de estableci-
mientos.—Prim, 7. Telé-
fono n.° 224451. Madrid.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA

Contratacién general de
limpiezas.—San _Vicente,
54. Telefonos 223331 y
271509. Madrid.

Material de dibujo

STUDIO

Oleo, temple, acuarela.-
Gravina, 3. Telef. 217992.
Madrid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS DE

MENDOZA

“Publicidad Rural”, di-
rijanse a la ‘“Factoria
Espanola de Publicidad
Exterior. Industrias de
Mendoza ™. Vitoria.

Fundada en 1900. Do-
tada de grai capacidad
productiva. Con talleres
propios. Poderosa firma
que abarca todos los re-
corridos e interiores de
poblados de Espafia. Mas
de_cien modelos de en-
sefia. Numerosas paten-
tes de invencion. Mo-
delos de utilidad. Marcas
y denominaciones regis-
tradas. Laboratorios qui-
mico y fotografico. Sec-
cion de dibujo y depar-
tamentos de iniciativas.
Presentacion de proyec-
tos y propaganda propia,
dotada de los mas mo-
dernos medios de ejecu-
cion.

Todas las grandes
marcas espaifiolas y nu-
merosas extranjeras co-
nocen nuestra casa; pa-
ra las de nueva crea-
cion son los precedentes
datos.

Ii’rt;“Factoria Esparfiola
blicidad Exterior,
gustrias de Mendoza”,
V/i.oria, no tiene compe-
tidores. Es unica.

de
I

SER

Empresa anunciadora.
Construccion y monta-
je de vallas, tableros,
murales a lo largo de
carreteras, ferrocarriles
e interiores de poblacio-
nes de toda Espana.
Proyectos - presupuestos
gratis. Precisamos agen-
tes.— José Antonio, 26.
Meérida.

Representaciones

AGENTE COMERCIAL

Especializado en Ramo
Alimentacién, Productos
Coloniales y Farmacia.
Antonio Ortega Vaz-
quez. — Apartado 49. —
Huelva.



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-
tis. Por ejemplo: cuando la vita-
g D.3 se mezcla con el ali-
m.ito 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 dmbito de la Ciencia y
de la Industria que nos llega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

ILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA
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