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LA PUBLICIDAD ACTIVIDAD 
MERCANTIL* 

por el Dr. CARLOS J. V ARANGOT 

41. Publicidad, Conce/Jlo y D efinición 

Noc1ÓN. - Cuando el hombre inició sus actividades 
comerciales, debió dirigirse a los demás hombres en 
procura de intercambiar con éstos los servicios, mer
caderías y valores sobre los que realizaba su industria: 
ofrecerlas, ponderarlas, mostrarlas, explicar las ven tajas 
que para el "cliente" ten el ría la operación, etc. 

Ese procedimiento se inició más o menos intensa
mente, con cada candidato y con todo el público en 
general, pues cada individuo de la multitud era un 
cliente en potencia. 

Esta actividad de divulgación, ponderación y suges
tión o convencimienlo del clieme es lo que hoy llama· 
mos Publicidad, Propaganda, Reclame, aunque desde 
aquellos tiempos a nuestros d ías ha variado bastante la 
técnica y los medios para realizarla. 

Puede entonces decirse de la publicidad, que nació 
con el comercio mismo, desarrollándose como su auxi-

• Derecho Co111 ercial, 29 tomo (en prensa). Colaboración para CUA· 
DElll'WS. 

Cuaderno Nº III, año I del Instituto de Derecho Comercial y de la Navegación. 
 Ed. Perrot, Buenos Aires, 1953

Bibl
iot

ec
a d

el 
Gioj

a.U
BA 

us
o a

ca
dé

mico



r 
14 lnslilulo de Derecho Comercial y ele la .Vavegnció11 

liar indispensable y llegando a co11stiLUir en si misma. 
hoy, una industria o actividad mercantil propia. Es 
pues una actividad muy antigua. Lalllo .. como la raza 
humana" 1

. 

Dada esta explicación general de lo q uc: emenclemos 
prácticameme por Publicidad. Propaganda. Reclame:. 
debemos antes de enLrar en materia. la que por cieno 
esLá llena de interés, y ha sido muy poco indagada por 
los juristas (sa lvo rara excepción), ver qué concepw 
tienen de esto los que sobre ello han escrito~. 

DEFI ·1crol'\ES. - H a dicho Demonain que la Publi
cidad comercial es el conjunto de medios puestos en 
la obra para hacer conocer al público una empresa co
mercial, industrial o agrícola, conocer de la superio
ridad de sus productos, sugerirle c:l deseo e incitar a 
adquirirlos 3

• 

La Publicidad comercial -según Loustalan- es el 
arte de atraer la atención sobre un hecho o un objeto 
en vista de conseguir un beneficio, en base a toda la 
intervención inmediata del ser humano'. 

Para Hemet la Publicidad comercial es el conjunto 
de los medios de todas clases destinados a hacer cono· 
cer al mayor número posible de personas, los produc
tos del comercio o de la industria a fin de clesenvol · 

t ALDUCllER C., La Publicidad Comercia/ \' s11 Tlol Económico su 
Regla111e11tación Fiscal, p. 23. · ' 

Enciclo/1edia U11i11ei-sal ll11slrada. E111 0J1eo ,1merirn11a, 1. XLVIII , p . 11, 
Ed. Espasa Hijos de., Barcelona. 

MFSA A .\'TOl'>IO R., Panorama de la Pro/Joga11da (10/ 5/ 9·16); ~ !ontcvi· 
deo, p. l. 

L~um~r~AN. H. A: .n .. La P11 blicidad e11 la . J~re11sa Fra 11cesa, p. 10 . 
. ~1_. ,1~ 111 .~ r." Lu~11 .. N.'. !.os Co11tmtos ~/~ Pr1/J/1rrdad, l'arís, 1925, p. 11. ,. 
- z ,11 ll.1\ ROORlr.t •J·Z J U,\\ r. .. l'11bliudad COllll'l'IÍal, su Uégi111e11, 19·11 . 
:1 lh:.\IORTAI-" Lt iCIE\ . oh. e it.. p. !J. 
4 Lous-rAr.A.-.; l-h.:\JCI . \ . B., oli. ti 1., p. !J. 

·~ ....................... ______ _ 
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verlos y luego satisfacer las necesidades, incitando así 
a una adquisición o a un gasro ~ . 

Según Gerin, la Publicidad comercial es una acc1011 
de persuación dirigida al público ª. 

Y para ~ rarcelin la Publicidad es el conjunto de mé
todos y de procedimientos, por los cuales se ejerce una 
acción premeditada sobre un público definido con el 
fin de atraerlo a conservar la cliemcla '. 

Publicidad (reclame) es el arte ele llamar la aten· 
ción sobre un hecho u objeto en vista de realizar una 
ganancia -Larouse- 8

• 

Según opin ión de Panzini, la Publicidad es el arte 
del comercio que se vale ele especiales e ingeniosos me
dios para no engañar en forma absoluta al público, 
pero para ciar a un producto comercial el renombre 
q ue constituye parte de su trabajo y le hace m:ís co
mercial que otros productos ele igual precio º. 

La Publicidad, para Dygen, es un mecanismo jusLi
ficable y necesario en el proceso, sumamente compli
cado, de hacer llegar mercancías del productor al con
sumidor. Uno ele los muchos pasos del proceso de dis
tribución 1º· 

Incluyo en mi concepto de Propaganda -ha dicho 
el Sr. Don Antonio R. ~lesa- todo movimiento de 
cualquier naturaleza, tendiente a dar algo, notoriedad 
0 realce; sea ese algo persona, producto, idea, servicio 

0 necesidad. Propaganda es para mí, añade, todo es
fuerzo intencional o involuntario, racional o instintivo 
que tienda a que determinada cosa ocupe momentá
neamente el campo focal ele la atención ajena y grabe 
allí su trazo o su recuerdo. Y termina: Propaganda es 
todo lo que conduzca a dar conocimiento, luz, brillo, 
relieve, es decir, toda acción comra el desconocimiento, 

:;.o ZHALA Rrnrnfc:u1·:7. J. C .. ob. c it. 
10 D\ C:ERT \\'Amu;.-.; JI. , Cú1110 a111111ci11r /111111 1w11c/er, 1917. 
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16 Instituto de Derecho Comercial y de la Navegación 

la distracción o el olvido ... es, resumiendo, la lucha 
contra la indiferencia 11

• 

La Jurisprudencia nuestra ha hecho definición de 
la Publicidad, diciendo que debe considerarse tal el 
procedimiento para llamar la atención sobre el pro
ducto que se elabora. Y con más detalle, se ha dicho 
que por Publicidad, reclame o propaganda, debe en
tenderse todo medio que tienda a la d ifusión del cono· 
cimiento de una cosa, bien, producto, nombre, cali· 
dad, etc. para motivar el uso y consumo oneroso de 
los individuos con fines 1 ucrativos 12• 

Además, tenemos las deficiones que nos da el Die· 
c10nano: 

Publici~ad: Calidad o estado de público. Conjunto 
de med10s que se emplean para divulgar o extender 
la noticia ele las cosas o ele los hechos 13

• 

CONCEPTO. - ¿Qué es la Publicidad: un an e, una 
ciencia, una profesión mercantil? 

Para los que explotan profesionalmente la Publici
dad, ésta podrá ser un arte, una verdadera ciencia. 

Para los que hacen Publicidad, depende de la clase 
ele ésta y ele. s~s fines. Así, cuando se trata de una pro· 
paganda rehg10sa , que procura hacer prosélitos o di
f~mdir su cred~; ,cuando se trata de propaganda polí
tica se persegmra atraer el electorado con fin a una 
victoria en la puja de los sufragios; y cuando se hace 
Propaganda comercial o industrial, se ileva como fin 
el hacer conocer y acreditar un producto para su me· 

11 MESA A NTOl\' IO R., cb. cit. 
i2 L~ L_ey t. . 56, p. 381, Sup T rib. ~le San la Fe, julio 29 /949. 

. 13 D1cc~o11ano de la L engua EsjH111ola, Real Academia Espaííola, 17~ 
ed1c., Madnd, 19-17, p. 1012. 

"Cuadernos" . N9 j . A1io 1 l? 

jor y mayor venta. En este último supuesto, que es el 
que nos interesa, el comerciante anunciador realiza un 
acto inheren te a la gestión profesional, y sin tener ne
ces~riamen te cono~imientos en publicidad la hace para 
me3orar sus negocios. 

Ahora, existe un grupo de personas que no venden 
mercaderías ni les in teresa prestigiarlas o hacerlas co· 
nocer, pero saben mejor que todos cómo cumplir estos 
fines y se organizan para hacerlo, realizando esta acti
vidad profesionalmente, pero lo hacen para otros. Estas 
personas, agenles ele publicidad, son realmente perso
nas que detentan un conocimiento, experiencia y dis
ponen de medios que los constituyen en explotadores 
y realizadores principales de la Publicidad, en forma 
Lal, que superan a todos en tal cometido. Para ellos 
la función tal como la aprenden y la practican consti
LUye algo más que un arte, viene a ser una verdadera 
ciencia. Son los profesionales de la Publicidad. 

Academias, escuelas y en algunas Facultades, se en
se1ia especialmente la Publicidad, y se gradúan profe
sionales en esta materia. 

Está bien que en el comienzo la Publicidad podía 
ser hecha por el propio comerciante, por cualquiera ; 
pero actualmente su práctica requiere una serie de 
conocimientos sobre psicología, estadística, dibujo, etc. 
que sólo reúnen los especialistas. Por eso se ha dicho 
con razón a nuestro juicio, refiriéndose a la actividad 
publicitaria de hoy y a sus ejecutores jJara el comer· 
ciante anunciador, que se trata de " una actividad cien
tífica basada en sólidos principios" J.l' "constituye una 
rama autónoma del comercio, con fuerte contextura 
técnica" '"; "la publicidad deberá ser científica o no 

1-1 Dn;ERT \\' . B., oh. cit.. p. 19. 
1s N11ovo Dig1•sto llalia110 . 

• 
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18 Instituto de Derecho Comercial y de la .Vavegación 

será tal 1
" ; se recuerda que en rnérica (quiere decir 

en Es Lados U nidos) el servicio comercial de publicidad 
siempre está a cargo ele los mQjores técnicos, y que la 
Universidad misma se ocupa de buscar las leyes ele 
"esta nueva rama clcl saber humano" ; oLros sólo con
ceden a la Publicidad la chance de llegar a ser algún 
día una Ciencia como la Sociología, por ejemplo F ; 
Pitigrilli decía: " La propaganda es una ciencia que 
" no se improvisa, es como el derecho y la medicina". 
y con ese su particular esLilo agrega: '·El comercian te 
·· que al hacer la reclame confía en el parecer de la 
··esposa, es como el liLigame y el enfermo que ante 
" una citación judicial o bajo un dolorcito en la región 
.. ilíaca, intenogasen a la portera en lugar de recurrir 
" a un especialista. Saber construir locomotoras o re
" <lucir a comprimidos el salicilato de sodio o embo
.. tellar el champagne, no quiere decir conquistar líneas 
" ferroviarias, ni vender aspirina, ni hacer saltar los 
' ' corchos en el brío de los cabarets. Es el técnico de 
" la fmblicidad, este mago ele nuestro t iempo, quien 
" haciéndoles gastar el 90 % en publicidad y el 10 3 
"en las materias primas y la elaboración , hará subir 
"a las estrellas sus cifras ele.: negocios" 1 8 • 

Debe reconocerse empero que Lodos no son de este 
parecer, y que, lejos de considerarla una Ciencia, ape
nas la tratan de Arte o Técnica moderna de vender. 
Según Loustalan, si bien se ha creado una especie ele 
Escuela Científica de la Pu bliciclad, ello constituiría 
una exageración, pues basla en la materia con la apli
cación del buen sentido rn . En el Primer CongTeso de 

10 AL11uc11 ER G., oh. cit., p. IR. 
11 S rmRVI N CODY, citado por L<HJST Al.A,-.:. 

is PITIGRILLI, ProjJaganda. Oficios rlc nucslros lie111¡1os, "La R azón", 
noviembre 12/ 952. 

J D LOUSTi\l.AN, olJ. ci t., p . 160. 

" Cuadernos" - N <' J - Año l 19 

PropaITTlnda realizado entre nosotros en 1936, se deno
minó~ ésta arle aplicarlo ~0 • ?\lesa también niega que 
sea una ciencia ~ 1 • 

Jl\u•ortTANCI,\. - La imporLancia de la Publicidad fué 
al principio nimia; sólo interes~ba ,ªl comerciante que 
la practicaba. en cuamo contnbu1a a ~c~·ecentar sus 
operaciones, y así a aumentar s.us benehc10s 

Con el desarrollo del comeroo y el paralelo desen
volvimiento de la Publicidad, és ta cobró una gran am 
plitud y un mayor nú1~1er_o ele ef~ctos, a_lca~z~nclo así 
a diversos sectores econom1cos, sooales. c1ent1hcos, etc. 
no posible de concebir en su iniciación . 

Scrrún un conocido auLOr, entre las fuerzas sociales 
el e i~fluencia , ning una ha provocado tantas discusio
nes como la Publicidac1, que alcanza ahora a la esté
tica a la libertad, a la moral, a la instrucción, etc., 
llcg~nclo a ocupar un lugar entre los estudios _que cum
ple la U nivcrsiclacl ~~_. I-~ace n?t~r Demortam que la 
Publicidad, arte o c1cnc1a, unammemente se la reco
noce como ·' una de las manifestaciones más impor
" tantes en la vicia comercial moderna, importancia 
" económica correlativa a la judicial" ~'1 • Actúa la Pu
blicidad no sólo sobre los individuos, también sobre 
los grupos o colectiYidades y hasta sobre las Naciones 
0 Estados. Un criterio talvez exagerado es el del 
Dr. Toulouse para quien " la publicite tend a diriger 
·•la production et par elle _la civilisation qui n 'es~ en 
·' dernier reson c¡ue la 1111se eles moyens de m1eux 
.. vivre a la por te clu plus grand nombre" ~·. También 

~o P r i 11/f'I' (.'n11g1f'.\O c/1• l'1 n¡111¡;a111/11. Bs. As .. 110,·icmbrc ·1/ 936; l'ro
irrama JI. . . . . -
" ~l i\[f5 .\ R . . \ .. nos ('1/.111 \'0S .rn /n ·1· la P11 l1/1c11l11d Cll la !l rgl'lltuw; 191!>. 
p. 18. . 

~~ Ar.nuc.111-:n G .. oh. c11 . 
~3 DE~rorff,\IN l.. , nh. cit .. p. ll . 
~ 1 Cita ele :\ 1.11 uc11im, oh. cit ., p. 15. 
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20 lnstit11to de Derecho Com ercial )' de la 1\"avegació11 

se la considera a la Publicidad como un medio de 
desarrollar la supremacía comercial e industrial de lo:; 
países propendiendo_ ~ asegurar l~ prosperidad de l~s 
habitantes. Crea acllv1dad y confianza. Es una man i
festación de la actividad Nacional, fuente de benefi 
cios de aquéllos q ue la emplean ~:i . Loustalan opina 
que la P ublicidad debe ser clasificada entre las gran· 
des fuerzas que dan impulso a la vida económica mo
derna ; su h istoria es aquella del comercio mi smo ~". 

Es conocida, por repetida , la anécdota de Kipling, 
q u ien se quejó a un amigo que le envió unas revistas 
para que leyera las historietas, qui t;indole los avisos 
que recargaban la taza postal del envío. 

Hasta los Estados se han valido por razones de beli
uerancia y económicas, en gran amplilud, de la Propa· 
~nda, creando oficinas especiales al efecto. 

Actualmente la Publicidad es indispensable al cm· 
presario comercial; vender sin hacer propaganda en 
estos días - decía un autor norteamericano- es como 
poner en marcha u n tren sin locomotora ~;. 

Se ha llegado a sostener q ue la Publicidad de un 
país guarda relación con el estado ele progreso ele su 
culLu ra. 

Personalmente, nosotros miramos con algo de recelo 
a la Propaganda, porque su uso puede llegar a las 
grandes masas para hacerlas pensar y hasta obrar in
convenienteme!He. Su acc~ón, semejante al hipnotismo, 
obra sobre el libre albedno que avasalla con su técnica 
especial, pues, como ha dicho Ceria, "en la hora aclllal 
" no hay un ser humano cuyos pensamientos 

110 
estén 

" originados en los de otros. No hay uno solo de nues· 
" tros actos, cualquiera que sea, que no reciba la in -

~G ALllUCllE R G., ob. ci t., p. 19. 
~o LOUSTALAN H. n .. ob. ci t., ps. !l/ 10. 
27 D YCERT \V. B., ob. CÍl. 

"Cuadernos" - ,V9 ; - A íío l 2 1 
= -

.. fluencia ele los pen amienlos y actos d~ aquellos bq~e 

.. nos rodean sobre los cuales ellos mismos tarn ien 
·' inrluyen " ~s . 

La Publicidad obra sobre: 

a Las artes. 
b _ La Moral. 
c _ El gusto. 
d El confort. 
e _ La cullura, etc. 

CLASIFICJ\CIÓN. -

Clasificación 

de Demortain 

de Hemet 
Clasificación 

1 - f>u blic.ida tl por M ercancía. 
2 _ Pul>liciclacl Oral. 

3 _ Publicidad Impresa. 

4 _ Publicidad por Afiches. 

5 _ Publicidad por Objetos. 

1 _ Pub litidad conductor. 
2 _ j\J t:clios murales. 

3 _ 1 mprcsos, circulares. e tc. 
•1 _ J\f uc:stras, premios, etc. 

5 _ Publicidad por Cinematógr~Co. . 
(i - Publicidad por Telégrafo sm lulos 

(TSF). 

Clasificación de 
Encicloped ia 

Ja 2 _ Exhibición. 

\ 

¡ - Verbal. 

3 _ Afi ches (letreros). 

1- Prema. 

u LoUSTALAN, ob. cil . 
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Clasificación por 
Medios, Digert 

Clasificación de Za
vala R odríguez { 

1 - Diario~. revistas. 
2 - Radiotele(on ía. 
3 - Publicidad directa. 
·l - Carteles en los vehículos. 

~ - ~anc l e~ y le treros en la vía pública. 
G - Novedades (ca lendarios, cte.). 
7 - Demos traciones y muestras. 

1 - N c:gocio· · ·d · · · . . · "1 1 iera, maniqu1cs, emba-
cos (eme, televisión, etc.) . 

7 - P~ocedimicntos mecánicos y elécu·i
laJC, exposición, feria, corredores, et
cétera. 

~ - La Prensa. 

3 - Oral : radio, teléfono, etc. 

'1 - Imprc:~o5, folletos, circu lares, 
5 - Ca rteles, lc1rcros, afiches. 
G - Premios, rega los, yapas, etc. 

Cte. 

1 - i'vfeclios tjLI C JJ1•o· trt . ¡ . 11 . '-:-,' ,¡ pu ) reo cuan -
do él cs c:í en presencia ele la mer
cadería o de los ,·endcdores. 

2 - i\I ecl ios c¡ue 1Jcw11 1 'ti lJ · bl. h' ' u I CO en su 
Sll Gl5a. Clasificación 

de Auge { 3 - Medios que legan al público en lo
cales. 

Clasificación 

Loustalan 

1 - Medios que llegan a l público fuera 
de su casa. 

5 - l\frdios m;ís rclic11 tcs ( 1 .. • tC CV ISJOll, 

aeroplanos, etc.). 

l - Directa e lndirecra . 
2 - Mayor, secundaria o accesoria. 
3 - Industrial, comercial. 
4 - Legal, judicia l, financiera, colectiva, 

etcétera. 
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DEsENVOLvnvn ENTO. - Como hemos visto precedente
mente, se sostiene el siguiente orden, para la acción 
de Ja Publicidad a través del tiempo: 

1 Verbal 
11 Exhibición 

III Letreros (afiches) 
IV Prensa. 

1 <>) - NaLuralmenLe, siendo según Dygert " uno 
de los muchos pasos del proceso de distribución", es la 
Voz el primer medio lógico que se usa con tal fin ; es 
difícil producir, pero es aím más difícil vender las mer
caderías construidas. 

Las formas perso11ales son tan antiguas como la h u
manidad; las agencias, en cambio, nacieron hace un 
siglo, recién ~'11 . 

En el siglo XIV /XVJI , hubo corporaciones de Jures 
Crieurs, y en el XVIII se llegó hasta a editar un D iccio
nario de Pregoneros, en París. 

En nuestro país, durante Ja época del Virrcynato y 
en los primeros ai"í os de vida independien te, se usaron 
los pregoneros. 

Demortain es de los que afirman que la Publicidad 
Oral es "vieillc comme le monde", calificándola de 
primera, entre las ctisLintas formas propias de la acti· 
vidad publicitaria 30

• 

La Publicidad Directa del Vendedor, es típicamente 
oral. 

Siendo la publicidad un acto limitado a "llamar la 
atención'', muchas actitudes humanas, voluntarias e 
involuntarias lo son, desde la campana hasta la sonri
·sa. . . y por eso, la Propaganda viene a ser como la 

W DYGF.RT W . R .. ob. ci t. , p. 202. 
30 DEMORTAI N L UCIEN, ob. cit., P· 1 J. 
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voz de los seres que puebla n el Universo, que , .i ,·en. 
que se agitan en medio de deseos, pasiones y necesi
dades, a decir de iviesa J J. 

Y no es necesario ir muy lej os para contemplar ejem· 
p los de publicidad o propaganda ora l. 

¿Qué hace sino el i\Iani llcro que desde su pupitre 
pregona la bondad y dem:is condiciones de la merca· 
dería que ofrece en venta pública? 

¿Qué hace el polí tico que pregona las ideas de su 
partido ante un público cuyo voto requiere? 

¿Qué hace un vendedor de produnos especiales que 
se sitúa en un lugar de la vía pública perorando sobre 
las virtudes del producLO que ofrece en , ·em a y ma
niobrando especulativameme en m;ís el e un caso con 
laganos o serpientes? 

¿Qué hace el vendedor ambu la1ne que pregona a 
voz en cuello la mercadería, conclicioncs y precio? 

Todos ellos hacen publicidacl , reclame oral. 
2º) - La Exhibición ele la mercadería o valor e n 

venta es también una amiquísima pdctica public iLa
ria, generalmente acompaiíacfa con la exposición ora l. 
pero que puede ir sola. 

En los mercados, ferias, en las veredas d e n uestra 
ciudad misma, se ponen los p roductos en muela divul 
gación de ellos y de su venta. 

La vid riera - se ha dicho- es el mejor Yendeclor ; 
p~ro antes de llegar a ello ha sido el mejor propagan
dista de los productos y mercancías que en ella se exhi
~e~; La vidri~ra ha evolucionado, y ele una mera expo
s1c10n de articulos ha pasado a ser una demostración 
de arte, mediante la presentación ele vidrieras que son 
un ~1err:ioso espectáculo, produclO ele un verdadero arte 
o 1ClenCI~ en su preparación. Ellas llegan a constituir 
as1, en cierta forma, un adorno d e la ca lle que ocupan. 

31 
MESA R. A., Panorama de la ProfJaganda, p. 2. 
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3'-') _ La exposición de lcLreros (afiches). es un sis
Lema imponan tísimo, desde el punto de vista econó· 
mico y jurídico. . 

El letrero es un a nuncio adornada, y puede en esa 
forma hacerse osLensible y divulgarse por la p~·ensa. 
movible, o transitable , o estático en muros, en pilares, 
postes, ele. En la primer hipóLesis se contempla u na 
modalidad de la propaganda por la prens~. 

Se ha definido al a fiche como toda especie de estruc
tura q ue puede ser vista p~r el p úblico, desde la m;i
quina e.le volar hasLa las piedras ele la acera (Cham
bonnaud). 

La definición de letrero o afiche ha llevad.o a la 
caracterización o definición especial d~l comerciante o 
empresario de publicidad. que se dedica ~ l~ explo~a
ción de la Publicidad mechante esca forma umca o pnn-
. 1 los contratos especiales a que da lugar. c1pa y a 

{ 

1 _En po~e simple. 
C lases de Afiche~ 11 _ En conserva ción. 

.'\fiches o L etreros 
L um inosos 

a) R eun ió n d e k Lras o signos insLala
clos en wpon e p ara el anuncio visi

ble, día y n oche. . 
b) Proyecciones in Lenuitellles o sucesi

va:; mediante combinaciones lumino-

sas. 

Otra Clasificación 2 - Sometidos a preparación. 

1

1 _Sobre papel ordi nario. 

3 - Pintados. 

En el sentido antedicho se ha llegado ~ llamar ~ar-
1 - (Afficheur) a wda persona que tiene la libre te e1 o , . (l. 

disposición o goce d e luga1: pu?Iico ieu couv~rt p u-
blic) , sea a título de propi~tarto o usufru~tua1 io, s~a 
a título de gerente, aclmmistrador, loca tario o conce
sionario. 
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4<>) - L a Pre nsa es el o tro medio ele P ublicidad · él 
merece u_n~ especial aLención de nuestra parte, ~ues 
e~ l a ac~1v1cla d que nos ocu pa ha tenido una graYita· 
c10n posiblem ente mayor que los dem ás. 
Much~s - autores no se ocu pan ele olra c.:osa, al hablar 

ele Pu bl~c1dad , que su realización por la Prensa ; ta l 
el tr a_bªJº e~celente ele H enri A. . B. Loustalan, en 
Francia (Pans, 1933) tiLUlad o: " La Publicite clans la 
Presse Franca ise ". 

~n nuest1;os días, n~s- ~trevemos a soste ner que la 
r ad10telefonia, la televISion y hasta el teléfono co . . d " , ns 
t_ituyen me ios mode~nos equiva lentes y _Lalvés superio-
1 es ya ~ la p:ensa. El desarrollo de Ja inven tiva y de 
la tecm ca es incesante . y e l comercio en genera l t ie ne 
q u e amoldarse a los -~uevos métodos para cum plir ade
cuadamente su func1011 . 

En verdad las carac terísticas de am plilucl ele d"f · ' . .d l i us1on , 
contmu1 ac , e tc. hacen d e Ja prensa un medio e t . . · 
1
. . . X l a 01 -

e m an o para Jos fines publicitarios. 
. Cabe r ecordar aquí n_uevamente la a nécdota de Ki . 

hng a que ya nos r e feri mos preced enteme n te p 
La red acción, Lipo. can tic!acl e tc ele .· · · . . . . • · a \1 1sos, llene 

gTan 1mportan c1a y surn1ficación . así H 1 A 1 d · h l 0 
' , ux ey . 1a 

ic o a r especto que u no puede ap rend . 1 d 1 , h 'b' e1 mue 10 e 
caracter y a Ito men tal de una Nac· , b d 

1011 , o servan o 
las formas que toma la Publicidad ª~. 

Naciona les 

Clasificación d e 
Diarios (L ous-
lalan) Regionales 

Locales 

82 LoUSTALAN, ob. cit. , nota. 

¡ 1 - De: información . 
2 - Polít icos. 
3 - Especial istas. 

f l - Propiamente dichos. 
l 2 - Scrn iregio nales. 

{ 
Departamentale&'. 
Propiamente dichos. 
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Com o se publican ofen as y demandas, el d iario viene 
a ser u na especie de Cleari ng H ouse o d e Bureaux d e 
P lacemen ts 3

" . 

C uando Mesa escribe "i\ Ied io Siglo de Publicidad 
Argentina" , hace conLinuamenLe re ferencia a los Dia
rios de nucsLro pa ís: el "T elégra(o l\Iercamil", 1801 . 
primero, y luego hace un examen de los avisos publi 
cados por la prensa nacional d esde 1901 a l 950 ª1

• 

En otra oponunidad este experto, ocup;1nclose ele 
cuestiones ele la m ateria, vuelca su investigación otrJ 
vez a la Prensa ar. . 

T ECN IC ISMO DE LA ACTIVIDAD i\ IERCANTI L P lJBLIC ITARJA. 

- P rescinda mos a hora de si se Lrala de una C ie ncia 
o u n Arte, para reconocer q ue actualmem e constituye 
una actividad q ue se enseiía en Aca<l emias, Escuelas y 
o tras instituciones cultura les. 

Naturalme m e, cualquier persona, comerciante con 
preferencia, puede intenLar hacer propaganda por sí, 
directamente, ocurriendo y conLra ta nclo con el Publi
cador due ilü d e d ia rios, r evistas, cslacion es d e radio, 
etc., pero esto, apart e d e c¡ue ya no es lo común, tam 
poco resulta lo m ás conven iente y eficaz. 

Además, la p ub licidad hecha por sí y para los nego· 
cios propios, aparece como algo necesar io, inherente a 
Ja acl ividacl general de la e mpresa, y no como una 
"tarea comercial a utónoma", particular, constitutiva de 
profesión, como cuando es realizad a por Agentes o 
Agencias publicitarias. R epetimos con los juristas ita
lianos, que en la acLUalidad la Publicidad ha llegado 

aa LousTALAN, ob. ci t., p. 71. 
34 l\JE.SA R . J\ ., Medio Siglo de Pttbfiridad Arge11ti11a, 1951. 
u:; M ESA R. A., Dos e11s11yos sobre Publicidad e11 la Argen tina, 1945. 
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a ser una "rama autónoma del comercio, con fuerte 
contextura técnica" 3; . 

Vender sin hacer propaganda, ahora, es - se ha di
cho- como procurar poner en marcha un tren sin en
ganchar al mismo la locotora 3 n. La habilidad para 
vender no es necesariamente la habilidad para "atraer" 
Ja atención, de "convencer" y "determinar" a terce
ros a adquirir. 

Es claro que la Publicidad no siempre pudo califi
cársela de Ciencia, y sí sólo f ué un Arte, entendién
dose por lo primero un amplio conocimiento de las 
cosas, y por lo otro sólo habilidad o maña para obrar. 
Por eso lo que en un principio hicieron los propios 
comerciantes, como un accesorio a sus tareas de trá
fico, hoy ellos lo confían a otros coniercia11tes especia
lizados exclusivamente en esa rama de la actividad mer
cantil: la Publicidad. 

El desarrollo habría sido relativamente lento hasta 
" mediados del siglo XIX, que al examinar hoy el esta
" do en que se hallaba en 1850, en 1895 y en nues tros 
" días, vernos que la verclaclcra H istoria de la Pu/Jli
" cirlad, como factor económico, poderoso, tiene su 
" fuente madre en la primera fecha, que señala para 
" fines del anuncio el aprovechamien to de Lodos los 
" recursos del arte, y que la segunda señala Ja inter
" vención de la Ciencia Psicológica, determinando la 
" formación_ de una verdadera T écnica" 38 • 

Se comenzó por llmnar la atención, pero no cabe 
detenerse en ello; se prosigue procurando influir en 
el sujeto para determinarle a comprar, para lo cual se 
echa mano de todo recurso lícito. Ya en l 895 se decía 
que a medida que mejorara la cultura, el escritor de 

~ .1 Nu ovo Digesto Italiano. 
JS Enciclopedia Universal Ilustrada Europeo Americana, t. XLVIII. 

p. 11 . 

........ ______________ _ 
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anuncios sería obligado a estudiar psicología; ahora los 
anuncios tienen valor educativo, crean necesidades, in
citan al consumo que a su vez incide en la mayor p ro· 
ducción (Revista "Printer 's Ink"). 

Se ha llegado a afirmar, por este sender~, que .el 
reclame es cínico, como la edad de nuestra mdustna, 
porque se vale del poeta, del filósofo o del santo . .. 
para llamar la atención ªº. 

Estudios de la Cien· 
cia Publicitaria 

J - Leyes de la Psicología. 
2 - Leyes de la sugestión. 
3 - Leyes del impresionismo del indivi

duo medio. 

Duhamel dice que la Publicidad moderna sei1ala pa· 
ra el público un injurioso despreci~ : ella ~rata .ª l hom
bre como al más obtuso de los anunales mfenores . . . 
En verdad se trata de convencer, de modificar en el 
sentido favorable para el anunciador, las ideas y la vo
l untad del público. Pero eso no significa que se le ha 
de ocasionar un perjuicio; lejos de ello, si la Publici
dad es honesta, verídica, servirá para ilustrar y ay~1 -
clar a determinarse. Recuérdese que no sólo anuncia 
un comerciante, ni muchos; lo hacen todos. 

Una Escuela de Nancy nos dice que la publicidad 
sin provocar exactamente la hipnoliz~ción, se propone 
evidentemente atraer la Yoluntad activa, buscando por 
1 estudio de diversas expresiones ele la sugestión, actuar 

e bre el libre albedrío del consumidor en un sentido 
~~tscaclo. Se proclama así la negación del libre albedrío. 
Sin embargo, sin dejar de reconocer el enorme .valor 
sugestivo ele la propa?anda, cre~mos que no debe1:1a ha
ber temor, si ella es bien conducida, y leyes y ¡.iutondacles 
procuran que así sea. La crí t ica a este aspec to ele la 

ao Nuovo Digl's/o l ta/i11110, 1939, XVII , p. 976. 

--------------------------
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Pu blici<lad, puede aplicarse con igual j usticia a los sis
temas de cateq uización religiosos, al mal ejemplo de 
los padres, etc., lo que reafirma Gerin al expresar : '·En 
·· la hora actual no hay un ser humano cuyos pensa
.. mientos no estén originados en los ele otro .. . etc." '°. 

El comerciante ya no puede hacer su propaganda, 
porque como dice Pitigrilli : "el técnico ele la publi
.. ciclad moderna no es sólo un instintivo; es un hom 
" bre de ciencia que toma el pulso de la opinión pú
.. blica, aprecia sus reacciones, examina las causas del 
" fracaso ajeno y los elementos que determinaron el 
" triunfo. Conoce las palabras claves. los colores magne
.. tizantes, Ja armonía y el equilibrio del anuncio, los 
"días favorables y los días nefastos, el coeficiente ele 
"sugestionabilidad del transeúnte, el gTado de inge
.. n iosidacl de la masa, el nivel ele astucia de las mi
" norías" -11 . 

Lo de que el comerciante ya no puede hacer su pro
paganda, al menos de manera conveniente y en el tipo 
moderno que se emplea hoy. lo describe Mesa en el estilo 
preciso y agradable que le caracteriza, así: Afirma de 
entrada que "el comerciante e industrial suele pasar 
" por 4 estados de ánimo, en sus relaciones con la pro· 
" paganda": l º) es enemigo de la propaganda; 2<>) em
pieza reconocerle beligerancia a la propaganda. . . pero 
se la hace él mismo. Al poco tiempo el pobre est;i me
tido de manos y pies en un berengenal de compromisos. 
visitas, facturas y dibujos que le qu itan e l sueíio; 3°) 
El sabe hacer la publicidad, sólo que no tiene t iem· 
po . . . Pero, conoce a un muchacho que se da mucha 
idea! A veces es pariellle de la Señora o de algún ;-imigo 
íntimo. Al poco tiempo ya no es uno el q ue está en 
aprietos : son Dos, y n inguno sabe para ciué lado tirar!; 

·IO LOUSTA l.A~ H .. ob. CÍl. p. 165. 
" ' Projmgn11r/11, " 1.a Raz611" de 110\'icmhrc 12/ 952. 
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'l<>) Se llega a la conclusión de q ue es mucho 1mí.s barato 
llamar a un especial ista · ~. 

Este autor recuerda que los 111étS adelanLados trata· 
distas al d ividir la Historia de la Publicidad en capí
tulos~ períodos, ubican el comienzo del desarrollo cien
lif ico más o menos en el afio 1925 ~ 3 ". 

y bien, sentado así que b Public1dacl es hoy toda 
una Ciencia, integrada y auxiliad~ ¡~or otras, corre~
pondení en umerar los métodos tec111cos. q ue ella s1-
o·ue. Como toda acción a desarroJJar, req u1ere un plan . 
~111 estudio previo, una preparación, sea cual sea el 
medio o medios elegidos. 

Preliminares de 
Publicidad H 

f 

1 
l:l 1 

1 
1 

l 

8 - El 111 i llOl'i!>la. 

7 - Exhibiciones. 
fi - El en,·ase. 
5 - Importancia de probar. 
1! - fuen tes <le información. 
~ - An:ili is del mercado. 
2 - Costo del descuido. 
l - Investigación. 

La Psicología es el campo donde se investiga la 
Atención que se presta en general a los colores, ciertas 
letras, lecturas, etc.; en síntesis, a conocer lo que se 
llama el tono sensible con q ue reacciona el público an-

. 4. 
te los anunc10s ~ . 

Se considera en general que el hombre medio reac · 
ciona y actúa en ~i:tud de el ~versas. exigencias de su 
cuerpo y de sn esp1ntu (emociones, rntelecto, etc.). 

4~ ;\! ESA R. A .. f .o Publicidad r11 la l'l'lllo , 1949. p. 12. 
.13 iv! ESA R . /\ ., Dos ensayos. c te., p. 18. 
H DvGERT w. n., ol.J. ci t ., p. 19 . 
.¡5 Lt'C:AS B. 11. )' Gr~~º" E. C .. Psyc/10/ogy far tld11ertisers. 
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I nnatas y 
Heredadas ~º 

\ 

Correr. Rehuir el dolor. Cazar. Amar 
el sexo opuesto. Aclq uirir. Evi tar 
desagrados. C0Tcccio11ar. Poseer, e t
cétera. 

Aclq u i ricias o 

Secundarias"' 
Economía. Belleza. Eficiencia. Uti li

dad. Li mpieza. ~ J oda. Dinero, cte. 

Daniel S Larcl~ ha !~echo u na Guía de los impulsos 
human~s y su 1mens1dad o graduación q ue "ª desde 
el_ ApeLno con ?:2 (máximo) a la Broma, con 2.G (mí
mmo); y tamb1en, se ha ocupado de lo q 11 e hace la 
f?e11le comúnmente, Kennet l\ L Goocl , en esquema muy 
111Leresante, real y práctico. 

Se ha ,dicho qu_e e~~isL; un l_c~io111a del Color; el rojo 
es el mas llamauvo . famb1en debe considerarse la 
cap.aciclad recepLiva de la vista y de la meme · Ja m ¡_ 
rada sólo abarca cinco (5) Obj.etos a la vez y

1 

4 ' :-. 1 . ' o .) 
ic eas son susceptibles, por vez, en cada imagen memal. 
~o: . eso, alguno: se _comentan con un molivo simple 
u 1~1co: pero e1:i espa~10_grande, lo que es naLural y efi
caz solo en crerto lmute porque el valor de la L _ . , a en 
c~on aumenta más lentameme que la camidad de espa-
cio que se emplea, aproximadamente según Ja raíz 
cuadrada de esta cantidad ·rn 

Tratándose ele ~ublici dacl escrita: d iarios, revisLas, 
etc.,_ se _hacen las s1guemcs observaciones, fruto de in
vcsugac1ones acertadas: 

Müs Valor 

de Lectores 

r 
Pri111era5 püginas ele: la sección ciclan· 

lera. 

~ Ulti111a~ p ;íginas de la sección posterior . 

1 Las p:íginas del interior, rn ~ís próximas 
l a la Sccci(>n ele: Lectu ra . 

:~ ~1,~00sN·'c HE. I~ ·· PTl!e f!'s,yc/10/og,,r .uf J<'l/i11g 1111</ (lc/¡•r rtisi11•r. 
· · • · ~.. r111ri¡1 es nf s1lll//g. 0 

'I S SARMIESTO D. F., F(/Cl/11(/0. 

-----------------
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El Cemro Optico csLá siLUatlo leYemente, más arriba 
del centro matem;ítico exacLo. 

La redacción ele la Propaganda debe ser en cada caso 
un acierto: cada cual sigue sus métodos, siendo común 
mosLrar el producto antiguo y el moderno (Confron
Lación) o esLe y otro inferior :;o. 

La P ublicidad Radiotelefón ica tiene sus panicula
ridades porque como medio publicitario también Lie
ne dif ercncias con otros. 

Caracterí ·1i cas de la 
Publicidad R adia l 

I - Entra directamente en la intimidad 
el hogar. 

~ - El anunc:io es parte integrante del 
cmretenimicnto o de la parte cduca
ti\'a del programa. 

:1 - Se reg 11 icrc la ca paridad necesari a 
para proyectar y presentar e l en 1re

tcnimic1110. 
·I - El tiempo es Ja unidad de compra 

en lug:t r del espacio como ocurre en 
otros medios (espacio radiotelefó

nico). 

Se ponderan las iI ustraciones, llegando a considerár
selas superiores o iguales al menos al aviso ele texto; en 
cuanLo a este t.'iltimo, da motivo a estudios de tipo de 
leLra adecuado según el público lector destinatario (Ti
pos: Romano antiguo, moclerno, d ;ísico. grotesco, et
cétera) r. •. 

La Acción Técnica de la Publicidad no se desarrolla 
en una ecapa aunque su acción comprenda un conjunto 
armónico de partes ; comienza llamando la atención y 
sigue ejerciendo influencia sobre la voluntad del cliente. 

~u Regla ele l'arsous. 
M Paralelo ;\ íortlfero. 
;;1 DYcErn w. n., ob. cit., p. JG!l; .\ l f.sA, c1c. 
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Etapas de la Acción 
P ubl icita r ia 

T écnicia 
Publicitaria 

19 Llamar la Aten
ción 

Costumbres. 
Memoria, Razón. 
Concepción . 

29 Ejercer Infl uen. Discernimiento. 
eta (psicología) Asoc. de Ideas. 

1 - Atención. 

Emoción, Volun tad . 
Instin tos, Deseos, 

etc. 

2 - Jm;ígcnes y sugestiones. 
3 - Asociación de ideas. 

i 4 - In terés. 

5 - Asociación ele intereses. 

t 
6 - D eseo. 
7 - Memoria. 

Un. acto ~i~lado ele publicidad es ele muy relativa o 
reducida utilidad, y tan to, q ue se recomienda no em-
p_e~ar a hacer re~~ªn;.~ si no e~ para continuar. R epc
t1c1ón es r_eputac10n -. Es com un planear una serie de 
actos tendientes a la propaganda deseada ; se realiza así 
lo q ue se llama comúnmente, en jerga publicitaria : 
Campai'ía de P ubl icidad r.J _ 

Ya_ l~em?s expuesto pues las Eta/Jns ele la r ealización 
publrcrtana o el e reclame. y como se p uede notar, se 
tra ta de algo muy complejo ... El poder llamar la aten
:: ción en Pu~l.icida~ ha _ele ser el principio de un pro· 

ceso de esp1ntu mas eficaz. Es eviden te que la publi-

r,~ :ll f ES.'\ R. J\., Panorama de la P m /Jllg1111lln, Mon tevid eo , 19·1G. 
ouo E. F: Ca111p~1ia de P11blicidad 1·s la ejecució11 de 1111 plan cordi1111do 

de n11u11c1os e11ca111111ados a t1rovorar o fomt:11tar la venta <le 1111 objeto . 

......... _________ ~ 
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·· ciclad tiene por función esencial ejercer una influen
.. cía, lo nús imensa posible, sobre el espíritu huma-
·· no"::.1 • 

Para llamar In atención es necesario disminuir el nú
mero de objetos q ue d ispu tan la atención ele aquel ob
jeto sobre que hacemos el reclame; superar pues en 
tamaño, como primer paso, producir sensaciones inten
sas, buscar la armonía. 

Para llamar 
la Atención 

a) Aislar en lo posible los anuncios. 
b) Dc~cargarlos de todo peso muerto. 
e) Reducir a lo indispensable aquello 

que nos interesa que sea visto en 
primer lugar. 

Suger ir, se dice, es hacer penetrar en el án imo de una 
persona una idea o especie, al objeto de que realice el 
aclo económico que deseamos 5ª ; puede hacerse de ma
nera Directa o de manera Ind irecta. Naturalmente q ue 
las ideas del Anunciador son mejor captadas si ellas se 
relacionan con otras, propias del público (asociación 
de ideas), y las que logTan despertar el Interés. De allí 
al Deseo de adquirir el obj eto anunciado, sólo hay un 
paso. Así entonces " un anuncio tiene fuerza de venta 
" cuando sus estímulos sobre el deseo humano deter· 
" minan con frecuencia actos de voluntad o sea de 
·' compra". 

Etapas ¡ 19 Atenció n. 
29 J n terés. 
3<1 Deseo. 

Repetición es reputación, se dijo, porq ue el poder de 
llamar la atención esL<í. en relación directa con el nú-

6-1 E11ciclo j1edia ci t., p. 1 J. 
G5 Encielo prd ia ci l. 
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mero de veces que él mismo se nos presenta o evoca : 
Valor Acumulativo ~0 • 

Son muchos los autores que sostienen la superiori · 
dad de la Prensa sobre todo otro medio publicitario :.; . 
La Publicidad semeja a un amplificador que si b ien no 
crea la voz la amplifica en su inLensidad y alcance, y 
en este sentido tenemos lo que se denomina Publicidad 
Agrupada, la cual sostiene que la dispersión ca usa la 
debilidad (Propaganda Colectiva). 

Afírmase al hablar de Propaganda que ' ºtoda obra de 
·· educación supone una acción psicológico persistente 
·· y paciente", por eso se explican y aplican los eslo
gans r.i1 . En los casos de la vida real , en general, son 
múltip les los ejemplos de e ta máxima de aplicación a 
niños y mayores fa ltos de la capacidad necesaria para 
determinarse con acierto. 

Los presupuestos publicitarios se calculan justos en 
un 9 3 de las ven tas. 

Una última cuestión sobre técn ica o ciencia publici
taria es su corrección, veracidad y decencia . H ermosas 
son las palabras del Sr. Mesa, qu ién, sobre el punto 
dice: "Seamos lo suficientemente sagaces para com· 
" prender que ningún mérito puede sustituir a la leal
" tad en el trato, a la verdad en el trueque y a la con
" fianza en la relación. H ay pues que aumentar la fe 
" pública en la propaganda mecl iante la verdad y la 
.. honradez de las afirmaciones" r.o . 

r,o Enciclopedia, ob. cit. 
¡;7 L OUSTALAN, ob. ci t ., p. 28 . 

. • .''
8 

S LOGAN, c~nc~ensa en a lgunas pala bras de d icción pintoresca u11:1 

n_i.1 l1clad . o sup_en ondad del pruduc10; expresión fácil de rep elir, manie· 
rnendo c1crlo n~n.10 que con Lnhuye a fijarlo en la memoria. 

6º La P11bl1culad en la A rgrutiua, p. 20. 
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42. Parles q11c i11terviene11 . Agentes)' Agencias. 

Col\10 tenemos ya dicho al comienzo, la Publicidad, ac
tividad accesoria y coadyuvante a la venta, fu é cum
plida por el propio empresario. En una palabra, el 
comerciante hacía s11 propia propaganda. 

Pero, ¿cómo? Pues, exhibiendo la mercadería en e] 
negocio o en la vidriera al frente ele su local; prego· 
nando a voz en cuello la oferta de sus efectos; colocan
do afiches o carteles murales; y finalmente, haciendo 
anunciar su negocio y sus productos median te volan
tes, prospectos, por los diarios, por la radi?, etc. . 

Como esta tarea se le hizo engorrosa restandole uem
po a la atención de su negocio. usó para ello a u.n 
empleado, luego buscó a un agente o a u~a a~encia 
ele publicidad que se entendió con los prop1etanos de 
los medios ele publicidad (empresarios radiales, dueños 
de muros, de revistas, diarios, etc.). 

Es así como surje una actividad especial de organi~a
ción publicitaria, y en una relación simpl~ de Anu:icia
clor (comercian te), y Publicador (Di.anos, Revistas, 
Radio, etc.); aparece luego un tercer sujeto que se o~t~

pa exclusivamente y profesionalmente de la Pubhc1-
dad de otros: el Agente o Agencia de Publicidad. 

Partes o Sujetos en 
Ja Publ icidad 

1 - Anunciador (comerciante) . 
2 - Publicador (diario, radio, et

cé tera) . 
3 - I ntermediario (agente, agen

cia, corredor, comisionista, et
cétera). 

T al como el empresario comercial recurre a los téc
nicos sobre publ icidad para hacer la propaganda a su 
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dneg~cio y ~reductos, exactamente igual lo h 
uenos de organos de d ifus·, 1 acen los . . , ion ta corno los 

nos penod1sticos, radiales etc " T l empresa
.. blicidacl - se ha d. 1 ' · oc 0 acuerdo de pu-

1c 10- pone en c " parte al an · l ' ontacto por una unc1ac or, por la otra al el. . 
" curren a los técn · · ' iano; ambos re-
" ligados al patrón ;~:;n~~~~~H~e serviciobs publicitarios, 
" cia" ºº. mente Y ªJº dependen-

Agen te de Publicidad. 
Agencia de Publicidad. 

Intermediario: Corredor de PubTicidad. 
Comisio nista de Publicidad. 
Jefe de Propaganda . 
Concesionario de Carteles. 

Se dice que las Agencias nacieron hace un . 
Agentes comenzaron represent 1 . 1 , siglo; los 
citarios y actuaban como ~nc_o a os organos publi-
pacio, vendiendo éste a m:~~a1 ~s .corredores de es· 
gaban por él. Y P1 ecio que el que pa· 

L_a Agencia de Publicidad e . . 
gamzación de peritos en p . s cl e [m1da corno la or-

. 1· I opaganda y V t 
especia izan en proyectar Cam _ . ~n as que se 
cutarlas o1 Actualment panas publiclla rias y eje-

A 
. · e es comlin . 

v1sador más que a lo , qt~c. 1epresenten al 
El D Z s organos publicitarios 

r. '"'avala Rodríguez el . f . 
res en la actividad publ" . _as1 tea así a los mediado-

Intermediarios 

1c1lana: 

1
1 - Agencia de Publicidad 
2 - Corredores de Av· ' · !SOS. 
3 - J efes de Publicidad. 

1 4 - Empresarios de medios 
1 tarios. 

oo LOUSTALl\N ob cit 
o1 DvcERT w' n . ., P· J is. 

· ·• ob. cit., ps. 202, 206. 

publici-
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También se ha definido a la Agencia de Publicidad 
diciendo que es una oragnización q ue reune a un con
junto de técnicos ele la publicidad en general y de es
pecial izados en el arte y ciencias afines para prestar la 
totalidad o parte ele sus se rvicios a un número más o 
menos extenso ele firmas comerciales. 

Y al Agente ele Publicidad se le define como el in
termediario que tiene por función obtener anuncios 
para la radioem isora ~ o cuando se encarga de organi
zar una campaña de publicidad para el Anunciante 

0

~. 
Demortain dice que Agente de Publicidad es el in

termediario que recibe por su propia cuenta las órde
nes de su clientela y las hace ejecutar, tratando a su 
turno con los órganos. Su rol se diferencia del ele Co· 
rredor, por el hecho de que el Agente factura él mismo 
al cliente y paga a los órganos de los cuales él es comi-

sionista ºª . 
Por Concesionario de Carteles (Letreros, afiches) se 

entiende a tocia empresa ele publicidad q ue ha obteni· 
do de uno o más propietarios de lugares, mediante un 
precio a íorfail, e l derecho de colocar los · afiches (le
treros), no para utilizarlos ellos mismos, sino para ce
derlos a los anunciadores. 

Hay, así, confusión entre los términos Agente de 
Afichaje y Concesionario de Afichaje. Para aclarar esto, 
se parte de la definición an terior y se clan estos dis-

tingos: 

1 - Concesionario ele Afichaje. 

Es el intermediario que adquiere del propietario, 
mediante un precio a destajo, el derecho de explotar el 

afichaje. 

62 DYGERT w. n., ob. cit. 
os DEMORTAJN, ob. cit., p. 223. 
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II - Agente de AJ ichaje. 

Es el intermediario que srn explotar él mismo el 
afiche, trata en su propio nombre con los A nuncia· 
dores y por cuenta del Propietario 111 • 

Los suje tos que venimos es tudiando son las Partc.1 
en los Contratos de Publicidad, pero las personas que 
intervienen más o menos clireclamente en éstos son 
mucho más numerosas. ' 

Auxiliares de la 
Publicidad 

1 - Propie tarios o Directores de Agencias 
de Publicidacl. 

2 - Represen t?. nte~ e 11 Publicidad. 

3/5 - D irectorc!>, administradores, Jefes d e 

Publ iciclacl ele diarios, revistas, e.te. 
G - Contraris tas de afiches y distribui

dores ele illlpresos. 

7 - Co mra tist:1 s d e pu bl icidacl por obj e
to, son ido. J uz. 

fl - Con!>c.:j erns técnicos. 

9 - Jefes d e Publicidad de firmas comer-
cia les o industria les. 

10 - Dibujantes publicita rios. 

11 - R edactores publicitarios. 

I 2 - Industria les que traba j an p ara Ja pu
bliciclad r; .-.. 

~a primer Agencia de Publicidad ele nuestro país 
fue fundada por el Sr. Juan Ravenscroft, en 1889 ªº . 

En 1933, se fundó la Asociación Argentina de Agen
tes de Publicidad, con fines muy loables, tales como 

01. DEMORTAI N, ob. cit.. ps. 266 y 272. 
or. LOUSTALAN H . B. A., oh. cit. , p. 11 7. 
66 

M ESA R. A., Medio siglo de Publicidad Argentina, p. 8. 
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los el e imponer una ética profesional, J?fOP~~iar la en
seiianza profesional, promover una leg1slac10n moder-
na sobre publicidad. etc. . . . . 

En J 934 se funda la Asoc1ac10n de Jefes de P1 opa
gancla , de muy útil actuación; en 1936, se fijó _e l 11 
de Diciembre como Día de la Propaganda, y ese nusmo 
alío se celebró bajo su patrocinio, en Bu~nos Aires, el 
Primer Congreso de Propaganda (4 Novi.embre 1936), 
el cual arribó a muy interesantes con_cl,usiones_ y votos. 

En 1937 la Asociación citada realizo la Primer Ex
posición el~ Publicidad de l~ ,:Argentina y de Sudamé-
rica, que fué realmente un ex1t~. . 

Una Escuela de Propaganda imparte en Buenos Ai
res la enseñanza ele esta materia, otorgando el Título 
0 Diploma de T écnico de propaganda. En _l?SO_ se re~
lizaron aquí las llamadas Jornadas Pubhcitanas A1 -
gentinas. 

1J.3. Historia y fo rmns de ln Publicidad. 

REITERADAMENTE se ha dicho que el desarrollo o his· 
toria ele la Publicidad corre paralelo y junto con el del 
comercio. Nace con éste, crece con éste y sigue con é l, 
aunque cobre con el tiempo un perfil, º.autonomía 
que le caracterizan como una de las m~s imp~rtanL~s 
actividades mercantiles (Loustalan, Enciclopecha Uni
versal Ilustrada, Demortain, cte.). 

Al principio la Publicidad fué ?irecta , hecha por el 
comercian te mismo o su dependiente -vendedor- al 
cliente interesado -comprador-; sólo se procuraba lla-
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mar la atención de aquél como primer paso; más tarde 
se procuró por diversos medios q ue obran sobre la 
atención, gustos, psicología, etc., convencer de que se 
compre e; 

Luego vino la Publicidad indirecta, indeterminada, 
destinada al p ú blico en general, compradores en p o
tencia ; y se acentu ó en Lonces el uso de recursos anísli
cos, psicológicos, malem;ilicos, e le. 

Los símbolos fueron al principio muy usados para 
atraer y mostrar el negocio. Se recuerda que en R oma 
una cabra significaba una lechería, una mula moviendo 
un molii:o ª, una panadería. dos clavos con un botijón 
a una vi.nena, ~te. En la Edad Media, en Inglaterra, 
un cuchillo ~visaba a t~n conador , una tijera a u n 
sas tre, ~n racun.o a u.n vuiatero, etc. En aquellos Liem
pos, mas que difundir una mercadería, lo que se bus
caba era hacer saber la existencia del negocio y su 
ubicación es . 

. Cronológicamente los Medios usados para la P ubli 
c1dacl se desenvuelven con su vida y la del comercio. 
Tenemos este orden: 

A _:_ Verbal (pregoneros, etc.) ; 

B - Exhibición (vidrieras, carteles, etc.); 

C - Escrita (diarios, folletos, e tc.); 

D - Difusión (radio, aeroplano, televisión, etc.). 

. Ya h emos. hecho referencia a las Ordenanzas de Pa
ns (l 734), disposiciones del Parlamento Francés (1760), 
R eglamentos de Sai'nt o n· . . , · mer , 1cc10nano de Pregone· 
ros de Pans, etc. 

o1 D YGBRT W. B., ob. cit., p. 58. . . 
68 D YGERT w B 1 . 

ldenlificaci'ón M · ., ?
1 

). cit. , P· 281; Y M1~SA. R . A., Los Elementos ele la 
erca11t1, 1950. 
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Algunos autores han separado la Historia de la P u
b licidad en dos épocas: ]<J. Parle, desde su origen -tan 
amigua como la raza humana- hasta mediados o fines 
del siglo p asado, cuando se comenzó a efectuar la pu
blicación en forma cient ífica (ayudados del arte, psi
cología, matemáticas, etc.) , y 2Q Parte, desde esa época 
hasta nuestros días º11

• 

Períodos Históricos: 

1 o - Desde su origen hasta fines de XIX. 
20 - Desde fines de XIX a nuestros días. 

También hay q uien divide la historia de la Publi· 
cidad en dos períodos que separa el momento en que 
ésta comienza a efectuarse preferentemente por la 
Prensa. Loustalan llega a decir que la Historia .el.e la 
Prensa es en realidad la del desarrollo de la Publicidad 
lvioderna; p ero también expresa que la Publicidad es 
" una necesidad del rcgimen económico moderno", y 
q uc si se la considera como el ar te de hacer conocer 
para vender con pro~echo, n~ es ~u histori~ la que po
drá comprenderla, smo la historia del mismo comer
cio ;o. 

Se sostiene que históricamente la publicidad más 
antigu a es la de los productos farmacéu ticos, siguiéndo· 
le en forma esp ecial la de la industria au tomovilística ;1

• 

La Publicidad Moderna es evidentemente una Cien
cia que no puede practicarla cualquiera, sino aquellas 
personas que han adquirido los conocimientos nece· 
sarios •:. 

oo Enciclopedia Universal !lustrada Europeo Americana, t. XLVIJJ, 
p. 11. 

70 LOUSTALAN , oh. cil., p. 10. 
7 1 L OUSTALAN, oh. cit., ps. 60/ 1. 
72 L OUSTALAN, ob. cil., ps. 163/5. (SllER\111'\ Coov, GERIN, etc.). 
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H ay aún quienes sostienen que sólo es un Arte. 
practicado por expen os, pero la verdad es que se ha 
organizado su enseñanza y se cursan estud ios graduan
do a profesionales sobre P u blicidad. 

Estamos de acuerdo em onces con Pitigrilli cuando 
ocu p;indose de la propaganda afirma q ue ésta es una 
Ciencia q ue no se improvisa y q ue el " técnico de la 
p ublicidad moderna" no es sólo un instintivo, sin o 
también, un hombr e de ciencia . .. ~ =1 • 

Antonio R . Mesa tiene en tre sus valiosas publica
ciones, una titulada " :Medio Siglo de Pub licidad Ar
genaina", en la cual enumera y comen ta los órganos 
publicilarios, agentes, agencias y asociaciones publici
tarias Argentinas. El recorrido histórico parte del d ia
rio " El T elégrafo Mercanti l", de 1801, y la Agencia 
de Ravenscroft, en 1889, siendo precisa y exaustiva 
desde 1901 a 1950. Opina que: " Publicidad, cul tura, 
" progreso, se influyen recíprocamente ele modo tan 
" inevi table que son entr e sí, al ternativa mente, causa 
"y consecuencia ... hablar de la Publicidad Argen tina 
" es hablar del estado evolu tivo de su pueblo - agrega-, 
" ele su arte, de su ciencia, ele su comercio y de su in· 
" dustria ... nuestro pa ís se halla en esta materia, co· 
" modamente colocado, entre los cinco fnimeros del 
"11111n clo" H • 

. Respecto de las F~rmas como se hace la Propaganda, 
<l!re~os qu_e h~. va nado con el ti empo y el progreso 
tecmco y c1ent1fico general. Es común enumerar ero · 
nológicamen te las formas o medios de P ublicidad, así: 

I - Verbas (vendedor, pregonero, e tc.); 

JI - Exhibición (a fiches, vidrieras, etc.) ; 

n " La Razón", noviembre 12/ 952. 
i4 M~:.51\ R. A., La Publicidad en lri Argentina, p. 16/ 7. 
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II I - Escrita (diarios, folletos, revistas, etc.); 

IV - Difusión (r ad io, aerop lano, teléfono, etc.) . 

~ I uchos au tores clas ifican a la Publicidad por .sus 
formas o medios de realización, según vemos; la im
portancia de ellos es lógicamente intensa en el rnomen-

. · , ) 1-eJ·a1· o decrecer lueao en to ele su apan c10n, para em¡ a · o . 
la competencia con los otros y lucha con lo~ ,medios 

. ·ec· enclo y suced1endolcs. o formas nuevas q ue van apa1 1 
D . . 1y B la e.le los :\Icclios o Formas de hacer y gert , . . e , . . . , 

la Publicidad . la siguien te clas1f1cac10n: 

1 - D iarios. re,·istas, foll etos, etc. 
2 - R ad iotelefonía. 
3 _ Publiciclacl d irecta. 

Formas o M ed ios de 
Propagand a ; 5 

'} - Carteles en lo~ veh ículos. 
5 - Carteles }' letreros en la vía pú

blica. 
li _ P:ovc<lades, calendar ios, etc. 
7 - Dc:111 osLraciones, muestras, etc. 

H emet clasifica a la Publicidad dividiéndola e1;

1 
rea

lidad en atenció n a las distintas formas como e ª se 
r eal iza: 

1 - Co nducto1 a d e publicidad : d iarios, re-

Y i~tas, etc. 

Pu b licid ad ' 

'' - Muros: carteles, afiches, etc. 
- . . lai·es (dest ino indivi-3 _ I rn pre~os en cu • 

el ual) . 
'l - J\1 uestrus, p remios. 
r, - Cinema, d ibujos an imados, etc. 
~ - Publicidad por T elcg. sin Hi los (TSf ) . 

. ; ; D YGEST W. ll., ob. ci1., P· 3:".í. 
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Auge, da la siguiente clasificación de la Publicidad. 
que no es otra cosa que clasificar sus Formas: 

Medios 

a) Que llega n al público cuando é l erní en 
presencia de la mercad ería o de los vende
dores. 

b) Que llegan al público en su casa. 
c) Que llegan a l público fuera de su casa. 
d) Que llegan a l público en locales, etc. 
e) i\Lís recientes (tc l cvi~i6n, aeroplanos, cte.) 

Entre nosotros, Zavala Rodríguez ha dado esta cla
sificación, que se basa también, no ya como lo ele 
Auge, en la ubicación del público, sino en el medio 
como el reclame llega a su conocimiento: 

J - El Negocio: vidriera, maniquí, embala-
je, feria, etc. 

Medios o Formas 
de Publicidad 

2 - Oral: radio, teléfono, cte. 
3 - La Prensa. 

~1 - Impresos: folletos, circulares, etc. 
5 - Carteles, letreros, afiches, etc. 
6 - Premios, regalos, yapas. 

7 - Procedimientos meccínicos y eléctricos: 
cine, televi1>ión, aviación, e tc. 

Dice Demortain que as í debe clasificarse la Pu
blicidad: 

Pu hl icidad 1 
I - Por la M crean cía. 
2 - Oral. 

3 - Impresa (diarios). 
'J - Por afiches. 

5 - Por objeto. 

En algunas publicaciones hemos hallado clasificacio
nes que distinguen entre Formas y Medios, distinción 
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que nosotros no hacemos por entender para el_ caso, 
como sinónimos, los términos: Formas y/ o Med10s de 
Publicidad. Se trata en símesis ele las maneras como 
se realiza la propaganda. 

¡ J - Impreso: .cir~ular, c~tá logo, folleto. 
j 2 _ Prensa : chanos ~ revistas, etc. 

i 3 - Cerrada: a nuanos, cte. 
~- - Abierta: carteles, telones, etc. 

[ 5 - Objetos, reclamos. 

J _ Medio5· que llegan a manos del pú

blico. 
2 _Medios que se manifiestan a la ~is

ta del público 0 en lugares publ1cos. 

Finalmente nosotros ensayamos esta Clasificació1.1 por 
sus Formas, de la Publicidad, simplemente expos1t1va: 

Mural. 
Vidriera, negocio, feria. 
Carteles, afiches, letreros en vehículos, 

Exposición telones, etc. 
Aeroplanos. 
Cinematógrafo. 
Televisión. 

f 
Vendedor, Radio. telefonía. 
Corredor, Teléfono. 

Verbal u Oral l Pregonero, d~ar~ro, etc. 
Martillero publico. 

¡ 
Di:u·ios. 
Revistas. 

Escrita Folletos, circulares, cte. 
Calendarios, catá logos-, cte. 

¡ Yapa, premios, etc. 

Materiales Muestras. 
Demostraciones. 

ro E11cicloj1edia Universal, etc., t. XLVIII, P· 11. 
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Recordemos que la Repetición es la 1 d 1 b · · bl . · . ' c ave e uen exito pu iotano o al [ . ' menos un actor fundamental 
del mismo. 

44. Carácter j urídico de la Pub/ .. 1 l 
P bl . ·d d zcu ne. Contrato de 

11 1Ct a . 

LA PunucmAo es una a . . . l , . 
vinculada a las ctiv!c ad de mdolc comercial, 
ellas: derechos !ªr~ts q~e mLeresa, creando así para 
profesional espe .º 

1 
igaciones. Es pues una actividad 

la consider~n no cia ' lmercantil, dando moLivo a que 
b rmas egales e . 1 

res particulares spec1a es, usos y costum-
que activa med· 

0 ª }que se solucione las conLroversias 
' iante a aplic . · . , . 

mas legales vigent aCion analog1ca de las nor · 
l\I h cs. 
¡ uc os autores h bl 

como normas · d . a an de la Verdad y la Honradez 
cial y es ello 

111 
ispensablcs a la Publicidad Comer-

. ' una razón n · 
cieno, para cons id . 

1 
1 as, Y muy fundamenLal por 

Influye en esta ela: ~ dentro del Derecho''. . 
ciclad), dos hecho/ctiviclad comercia l jurídica (pubh-

a) las panes . 
b) l f que mtervienen. 

as ormas o d" ' me 10s usados. 
Respecto de las p 

que la publicida 1 anes que intervienen, Lene.no> 
. < puede ser realizada por: 

a) el propio vencl d 
b) por éste el ó _e or anunciame; 
c) por éste y ~gano anunciador; y 

de publJdun mtermediario· agente o a
0
rrenci:i. 

-·1 D 

lCi ad. . 

• Yr.r:RT \V B 
lou~Tl\LAN ;_ "! oh. c i1., p. 2Rº 

' Ou. Cll., p. 30. a . 

"Cuadernos" - N<> 3 - A1io l 49 

Con respecto a las formas o medios, la Publicidad, 
como ya hemos visto, puede realizarse: oral o verbal
mente, po r exposición, mediante la prensa, etc. 

Estos hechos traen consecuencias jurídicas diversas. 
Algunos juristas, especialmente los Franceses, son in
clinados a teorizar sobre estas diferencias, lo que en 
muchas oportunidades no conduce sino a confundir las 
cosas. 

Dice Albucher que además del interés del comercio, 
la publicidad puede alcanzar una profunda influencia 
sobre todos los factores económicos modernos,a fectan
do tanto a los individuos como a los grupos, y hasta a 
las Naciones'". Lógico es concluir de ésto, que el De
recho debe atender ampliamente a la actividad publi
citaria. Este autor se ocupa en su conocida obra, del 
aspecto Fiscal de la Publicidad, que, para ser objeto 
de imposición debe ser considerada Acto Jurídico; su 
cri terio para gravarla es que ella constituye una mani
festación de actividad nacional . .. una fuente de bene
ficios para aquellos q u e la emplean 00

• 

Según el Nuevo Digesto Italiano, la Publicidad es 
una actividad que interesa a l Derecho bajo los siguien
tes puntos de vista: 

I - no debe ofender la ~foral o la decencia; 

II - no debe servir para favorecer la circulación 
o el comercio ele escritos, diseños o imáge
nes de objetos obscenos; 

1 Il - no debe afirmar cosas dañosas a productos 
concurrentes ~0 • 

Un autor francés afirma que la Publicidad Comer-

78 AL11uc 11 rn C., J.a P11blicidnd Comrrrial y s11 mi Eco11ómico. Su 
rt•gla111c11 tació11 fiscal, París, 1923. 

;o J\1.11uc m:R C .. p. GO. 
so Nuo;•o Digesto Jtalia110, l. X\'11 , cd. Torincssc, 1939, p. 967. 
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c~al moderna está aún en la. infancia, lo que hace po
sible comprender la ausencia de un Derecho de Pu
blicidad. 

En el Congreso Mundial de Publicidad, realizado en 
Berlín en 1929, se dijo, entre otras cosas: "Los asu ntos 
" q ue ella (la publicidad), trata, ocupan en el vasto 
:: cai:ipo de la a~t ividad humana un lugar aparte; su 

objeto es especial, como son también necesariamente 
:: ~spec~alistas los que en ella se emplean; ella necesita 
" Jurídicamente u~ Estatuto distinto que corresponde 

a los rasgos paruculares de su regimen técnico eco-
.. nómico y social, y es justo acordárselo" •1 _ ' 

_La P_u~licidad en su ejercicio produce efectos jurí
d~cos, civiles y penale~.' crean?~ responsabilidades. Así, 
dice Loustalan que: La act1v1dad ¡)ublicitaria .. 1 . .d , corno 

toe a otra acuv1 ad, c~oca con límites de diverso ori-
gen contractual o delictual, civil o ¡Jenal L . 

" b" l"d d · a 1espon-sa i i a de dos personas que concurreil a 1 _ 1. " · ' d · . a 1 ea i
" za~1on e una pu blicidad ... el Anunciador y el Pu -

blicador, puede ser puesta en pleito p . bl" 
" · ' 1 · . · 01 su pu ica-

c10n e anu ncio no da nacimiento .' 
" · d mc1s que a un 
" ~on JUnto e responsabilidades contractuales Ella a a-

1 ece en los casos como una ofen . . · P 
·· ple aceptación transf ª piecisa que una sim-
" . ' orma en Contrat . 1 A 

c1ante es obligado a m o, Y e - mm-
" antener su prom l 

dedor de estos efectos part· 1 . esa; pero a re-
.. • 1cu a1 es la pt bl" · , 1 un anuncio puede caus· . . . .' I icac10n e e 

aI perJUlClO ... " s~ 

¡ Contractual 
Responsabilidad Civil. 

Penal. 

S l C 1r. l\ I AJLLARD 13 
·• lendre plus Ion ten y. Hu:-.o Du1u10N: " JI scml 1 , 
"lutelaire qui hiv~ri ips ~o~r doler la Pubiic" t ~e q u on ne saurait al 
"vira par Ja me,me 1. sei_c ª11151 son cxccrsicc rcg 1

/ de la Rcglamenta tion 
s~ LousTALAN o.l1)s J ~lercts gcncraux clu mo1'ull•~.r, son cxprcsion, et ser· 

' • Cll. , p. 259. ' C • 
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La publicidad requiere especialmente la acción del 
Derecho, en cuanto su ejercicio afecta a: 

I <> - los competidores; 
2<> - los consumidores. 

Debe proteger a los comerciantes en general, de la 
acción publicitaria que implique la alegación de u n 
hecho difamatorio o injurioso, realizado con intención 
da1iosa . 

En i ueva York la legislación de la materia publici
taria castiga al anunciador que propaga inexactitudes 
o que induce a error ~~ . 

Es difícil sin embargo saber dónde existe simplemen
te argucia con fin especulativo o dolo, con similar efec
to. Se cuenta por ejemplo, de un escritor alemán que 
imprimió una obra titulada .. Ce qu'une jeune fille doit 
savoir avant son mariage'', obteniendo una venta de 
11ús de 50.000 ejemplares, a unque los adquirentes sólo 
pudieron leer en ellos: ¡recetas de cocina! 8 1

• 

Los acuerdos entre las personas qu e intervienen y 
reali zan la publicidacl, motiva los contratos sobre esta 
materia. 

Se observa atinaclameme que " la inmensa masa de 
··publicidad da lugar a innumerables Contratos de Pu
.. blicidad, que tienen carácter particular , ya que di
.. fícilmente pueden asimilarse a una de las figuras clá
·' sicas de Contrato, disciplinadas por el Código o leyes 
· · especiales" s:;. 

El Contrato de Publicidad no h a sido legislado ex
presamente en nuestrn Derecho Positivo. . . no tiene 

s~ L ousTAL.JI :->, ob. cit ., p. 265: " La puhlicité dcl"icnt illicile, a partir 
"du momcnt qu 'cllc porte auci ntc a 1111 droil appatenant a aulrui sans 
·· ctrc pour son amcur l"accomplisscmcnt cl"uue obliga tions legalc ou l'cxcr
.. cisc d'un droit'". 

N·J LousTAl.AN, ob. cit.. p. 278. 
~;; Nuovo Digesto, ele. 
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ubicación preciso en el Cód · . 
bunales 6º. igo, afirman nuestros Tri· 

Pero el Conlrato existe su . . 
suelven por aplicación de Y s contmgenc1as se re· 

O · normas legales f' ( 5 5. 1637, 1145 / 6, 916, 918 a mes arts. 
L D . , etc.). 

a octnna tiene dada Ja D f' . . . 
de Publicidad en diversas f et dmcion del Contrato 

·ormas e lo 
remos a continuación: ' que nos ocupa· 

Contrato de Publicidad es tod 
des que tiene por objeto la 

1
? a~t~erdo de volunta

publicidad (Demounain). rea izacion de un acto de 

Contrato de Publicidad es la c .. 
partes en vista de la publicidad el onvencion_ entre las 
borg). e un anuncio (Gains-

El Contrato de Publicidad es d . 
no como accesorio s; 0 auxili· 1 el caracter Comercial 

. ar e e a ven la . , 
propios caracteres profesionales d. . ' smo por sus 
(G P 36 Y lra 1c1onales t' · 

: ·• t. , p. ~09, Feb. 16/ 940). 1p1cos 
Es un convenio o acuerdo co 

f 1 ( d 
nsensual 011e 

orma pue e ser verbal) sinal '. r~so, no 
personae 80 • y agmático e mtuitu 

Según Demortain, los elementos 
trato de Publicidad son tres. esenciales del Con-

R equisitos o elementos 
del Contrato de Publi
cidadºº 

1 - Objeto, determinado y 1 • . 
2 - Precio. ic1to. 

3 - Consentimiento i·ec' . • 1p1oco y de 
panes capaces. 

6º Jáurcgui Diego c/ lludm F' 
"iembrc 15 de 1951. an ·idel, agosw 2·1/ 951; La l e .• 

87 " 1\i d' • Y· uc no-
.. . i ous tson qu'il a Contra¡ d ' ... 
.. mises d'accord pour realiscr un ac~ 1 ul>ltc11c .G~and les panics se sont 

quand leur l>ul commun a etc 1. e . de . publtcné, ou, 5¡ l'on f , 
se DEMORTAIN L ucrEN oh ci1 .1 rcal1saL1011 d'un acte de 11111.>r pr~. ere, 
8º DEMORTAIN Luc • ' 1 · . ·· ps. 129·206/ 7 •rne · 

IEN, O l . Ctl j> 13r. • ºº DE~•ORTAIN LUCIEN o [¡ . ·• · · :i. 
· • . Cll. , p. J :J:i. 

le... 
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Como es un Contrato aún no previsto por la Ley 
en la mayor parte de los países, se ha procurado asi
milarlo a las figuras legisladas, a otros contratos nomi· 
nades, tal como se ha hecho con el contrato de trans
porte, con el de crédito documentado, etc., con igual 
mala suerte. Por eso los autores tropiezan con gran
des dificultades en esta asimilación. 

I~ Una enta (compra de espacio) . 
20 Un i\fan<lato. 
39 Una Comi~ión o un Corretaje. 
·19 Una Locación (de Servicio, de 

El Contrato de Publi· Obra, de Industria, etc.); Fcl-
cidad No es ta ine. 

59 T eoría Objcti\'a: público del pu
blicador; Delest. 

ú9 Teoría del Journal-.Mur (publici· 
dad periodística). 

Muy oportunamente se ha dicho que los Contratos 
de Publicidad, han sido practicados antes que se tra
tara de determinar su naturaleza jurídica; y se agrega 
sabiamente que ninguna teoría jurídica resulta satis
faCLoria si ella no se contenta con reflejar en el camino 
del Derecho los hechos que son el objeto de la activi
dad económica. Ella, se concluye, no debe buscar im
ponerse a la práctica 01

• 

Tratadistas Italianos han reconocido que "la inmen
.. sa masa de Publicidad da lugar a innumerables con
" tratos que tienen carácter j1articula.r, ya que difícil
" mente pueden asimilarse a una de las figuras clásicas 
"del Contrato . . . " , según citamos precedentemente 02 

• 

01 DEMORTAIN Luc n : ' , oh. cit., p. 119. 
oz Nuovo Digesto Italiano, ele. 
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La verdad del caso es ue l C 
es un acuerdo o conve111·oq . e . ontraLo de Publicidad 

1 mnommaclo · . 
sona , especial el ct1al l l . ' sm genen s pcr-

, . ' a ser ea1sl d l b , ' 
cersele mdividual idad ro i D ~ a o e e era r ccono-
cho del de Transpone~ p ª1· iremos como hemos cli-
c · que 1ace clase , 

ontrato en cuestión no e . por s1, y que el 
Contrato de Publicid~cl s JH puede ser otro que el 

N . 
o es exLrailo que quienes 

los fundamen tos y fü~es d 1 D no poseen nociones de 
1 d e erecho cu ta es en formarse ve d d , encuentren difi-

e , . r a ero conce t l . conomico-comercial-· , 1. P o e e esta figura 
bl . "d JUrIC lCa que e 1 C 

ici ad, y tampoco lo 1 . s e Onlrato de Pu-
d es e que mte 

encua rar este contrato e 1 nten para lograrlo 
Po 1 D · n os moldes · , r e erecho vigente. ya const1tu1dos 

Lo que es extraño es ue r . . . 
gasten su tiempo y traiganq c pf es_c;g1osos JllrisLas m al-

. on ·us1on ·a d ' 
empujando al Contrato de p br . Í I ean o teorías o 
en el molde de otras figuras _u .~~1c ad para encajarlo 
semejantes, pero no iguales. JUn icas, que podrán ser 

Es por e " so que se sosLiene e u " L 
Contrato de Publicidad l _e a denoininación 

" es genérica tratos de naturaleza d. y comprende Con 
1 zversa '' ("L · 
5/ 951). Zavala Rodríguez . . . . a Ley", Nov. 

que " no todos los contratoenl el nusmo senLido dice 
.. • < s e e p br ·a 
" misma naluraleza jurídica . u zci ad tienen la 

convenciones pueden com , pod1 m ás que todas las 
" · ' . pren erse 1 

c10n comun de: Contrato d p . en a denomina-
" ·c1 e ubh .d d pi e que, según el medio em 1 dc1 a , eso no im. 
" · p ea o y l b . nes asumidas por las panes 1 as o h gaci0 . 
" t ,, L . , a naturaleza 1 · 

e · o mismo opina Demortain ºª sea e iferen-
Pero es el caso que se tiene más . 

cu d · 'd · en cuenta p a rar JUn icamente el Contrato d p b . . ara en. 
panes que en él intervienen y los meiios uo fhc~dad, las 

01mas em-

o3 DE~IORTAJX L., ob. cit., p. 23. 

--
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pleados para realizar la propaganda, siendo que lo fu n
damental para individualizar un acto jurídico es de
terminar el fin perseguido por sus realizadores. 

En el caso que nos ocupa, el fin procurado es la Pro
paganda, la Publicidad, la difusión del aviso, cualquie
ra sea el medio o forma usado, y cualquiera sea el nú· 
m ero ele personas intervinientes. Es claro que esos dos 
facLores: personas y medios, causan variantes en la es
Lructura contractual, pero no debe reconocerse a ello 
gravitación bastante p ara dar Carácter especial en ca
da caso al contrato que, sie1n/1re será el Contrato de 
Publicidad. 

Ocurre aquí algo similar a lo que acontece con el 
Contrato d e Transpone, según hemos d icho. Lo fun
damental en ésLe, es la traslación de cosas o personas 
por un Precio, siendo indiferente el Medio usado y 
cursado (avión para el aire, barco para el agua, tren 
para la tierra, etc.) ; sin embargo los especialistas en 
Transporte por Aire sostienen la existencia del Derecho 
Aéreo (legislación), y los especialislas en Transporte 
por Agua sostienen a su vez la exisLencia de un Dere
cho Marítimo (legislación), todo lo que lleva a la falsa 
o errónea conclusión de entender que existen tres (3) 
clases de Contratos de Transporte, según el medio por 
el cual éste se realice. En realidad el Contrato de Trans
porte es uno y t'mico, siendo absolu tamente indiferente 
para lo fundamental y caracLerística jurídica, el medio 
empleado o espacio atravesado (Tratado de Transpor
te, t. I , p. 26, por C. J. Varangot). 

Y esta afirmación nuestra está respaldada por una 
simple observación objetin, imparcial , de los hechos, 
lo cual ha tenido que reconocerse por los tratadistas 
y la Jurisprudencia mismas. Esta última ha dicho q ue 
" la denominación Contrato de Publicidad es genérica 
" y comprende contratos de naturaleza d iversa .. . ", pe-
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ro, concluye: "Todos tienen · 
" común: la realización sm embargo un cardcter 
Ley", Nov. 15 / 9SJ Agde ;~11;:~0 d~ publi~idad" ("L a 
man F. Cám N ' c . - 0 · Jnuregm D . c/ Bud-

. , • · ac. om. Cap ) D . . 
tamb1en que el rasgo . · · emortam enuendc 

• comun a tod 1 
este género es la " volt t l , os os comratos de 

l . in ac comun de l 
rea izar un acto de publicidad" ui as panes de 

¿Qu~ p:ocura el Anunciador? . ·Q . . 
termediano (conedor . . . ( ue p1ocura el In-

' com1s1on1sta d . 
te o agencia)~ y ¿qtie' • man · atano, agen· 

· • procura el p bl" 
procuran realizar un acto d bl ' . u icador? T. odos 

e pu 1c1dad · · f · un acuerdo directo 0 1·na· • que s1g111 ica irecto para d · 1 y cobrar un precio por ello. , ivu gar un aviso 
Dalest sostiene que el ob · eto . 

Publicidad es el público d J 1 °b
1
f_111 del Comrato de 

Demortain califica de in e e pu icador, Teoría que 
. . g nua aunque 1 guna utilidad práctica Eilte d, puec a tener al-
. · n emos c1 ue , . 

enor; evidentemente nadie hace .. en esto existe 
cío, nin?uno hará propaganda afublic~dacl en el va
persegu1do con la Publicidad p a ¡zadie; pero el fin 
el público sino la Venta no es undamentalmente 

_ - . , Y aun en mu ·! p1 estigio y notoriedad de e 1os casos, el 
blicidad Industrial). una marca o producto (Pu-

Podrá observarse a lo d · l . 
habría venta, lo que es ver~ :i°' que sm \ublicidad no 
tra vez decir que puede hab:r' P.e~~ podnamos a nues
ta, en cuyo caso la Publicidad ~ub _,1co. y no haber ven
que se evidencia que lo qt1e . a r 1a fracasado. Con lo 

· · interesa en . 
citana, lo que se persigue rocu - _materia publi-
ganda en una palabra noy p I a, el fm de la propa-
1 , bl' , es su aparente d . e pu ico, o clientela publ' . . . estmatario· 

d 1cnana sm l . · 
e compra-venta que se ued • . 0 as operaciones 
Feltai~e, refiriéndose ~s ec~~ realizar. 

por medio de la Prensa f_P mente a la Publicidad 
, a irma que 

se trata de una Lo-
04 D EMORTAJN L ob . 

., , Cll., p . 23. 
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<.:ación de Obra o de industria, porque el agente o agen
cio o propietario del diario, no sólo pone a disposición 
del Anunciador el espacio del periódico para el Aviso, 
sino también toda la organización de la empresa: má
quinas de imprellla, bobinas de papel, empleados, dia
ricros, clientes, etc. , para su difusión o:._ Nosotros cree
mos que hay semejanza ele esta forma de contrato de 
puuJicidad con el contrato legislado bajo el nombre de 
Locación de Obra o de Industria, y reconocemos que 
mientras no se legisle el Contrato de Publicidad, la 
aplicación al mismo de las normas del contrato aludido 
puede ser una sohtción fnáctica y hasta justa. Pero, re
petimos que el Contrato de Publicidad 110 es el Con
l ra to de Locación de Obra o de Industria; es nada más 
y nada menos que el Conu·ato de Publicidad, diferente 
en muchos aspectos a aquellos a que recurre Feltaine 
M. Y el caso se complica más y resulta inconveniente, 
cuando el Contra to de Publicidad por medio de la 
Prensa se cumple con participación de intermediarios 
(corredores, agentes, etc.), los cuales pueden adoptar 
distinta función. 

J ntcrmdciarios ¡ 
1 - Arrcnd arnrio de a nuncios (fermier 

d 'annonces) . 

2 - Concesion ario de anuncios. 
3 - Agentes o Agencias de Publicidad. 

En el caso del Arrendatario de Anuncios (Fermier 
d 'annonces) el Publicador concede a éste la explota
ción de los avisos de su periódico por un precio a for-

oG D EMORT,\1 1'\, oh. ci t., p. 117: Median te un precio el publicador pro-
mete: 

a - El uso tic 11 11 cspatio en la hoja que va a aparecer; 
h - El uso ele su material para imprimirlo; 
e - Su tiempo, servicios y trabajo de su personal ; 
el - La materi a necesaria a la obra. 
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fait (Contrato de Affermage). Esta relación, entre el 
arrendador y el publicador, se interesa expresamente a 
nuestro tema, porque sin la presencia y acción del anun
ciador, i~i tendríamos Contr~to de Publicidad propia
ment~ dicho, el cual se realiza entre este úl timo y el 
Publicador o el Arrendatario o Concesionario. 

Lo mismo observamos respecto a la in ter ferencia ele 
los Agentes o Agencias de Pu bliciclad; cuando ellas ac
túan conviniendo la propaganda con los Anunciadores. 
la relación contractual se realiza e11 tre ellas, al margen 
del órgano o medio publicitario. 

La. relación jurídica entre el Intermediario: Arren
datario: Corredor, Agente, etc., el órgano publicitario 
o Publicador (diario, radio . etc.), es un Contrato apar
te que P?drá ser una Locación e.le Obra, de Cosa, etc. , 
pero no mteresa ~o~·que no constituye esencialmente el 
Contrato de Publicidad al cual sirven 

Menos interesa al Contrato de Publ. · ·d d , . ici a en s1 una 
sene de personas que conlribu)ien a s f . , ' . 
11 u ·ormac1on, sm 

<l
egar.ª ser f1ar~~ ei: el mismo, tal como los corredores 
e avisos, com1s1onistas J. el'cs ele P . d 

N · ' lopagan a etc 
. º. constTituye, excepción en cuestión a dive;.s icla~l de 

cntenos y eonas, la Pu bliciclacl Mur 1 ( 
que muchos califican de L . , a placements) , 

·, ocacion o sublocación La 
cuestion cobra mayor dificult d 1 ' . · 
mediario (Concesion · 1 Aª. ª . aparecer un mter· 

ano e e f ichaJe A . Af 
chaje) que se ha garantizado d ~ g~ncia de i-
trato) el uso del muro 1 el propietario (por con-

o ugarparaub · 1 1 La J urisprudencia extr . . icar os carte es. 
contrato por el cual el pa_nJe_ra ti.ene establecido que el 
cede a un locatario (ent

1 
opietano d~ un inmueble con-

h repreneur 111 ·1 · ) 
c o de afichaje sobre su • qui mo , el dere· 
(bail); el contrato por : 1 mur~s, es un Arrendamiento 
neur) se obliga frente cua .un locatario (entrepre-
.d d a sus clientes 1 . c1 a para ellos constºt a lacer la pubh-

' i uye una Locación de Indus-
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tria ºº. La Corte de Casación ha dicho que el contrato 
concluído entre el Anunciador y el Agente, cuando és
te promete al otro el uso del lugar y sus servicios para 
poner y conservar los carteles, es un Contrato de Loca-
ción de O bra º' . . 

En estos supuestos nosotros mantenemos i~uestro cri-
terio, teor ía o tesis, ele que no se trata de n mguna Lo· 
cación sino del Contrato de Pu blicidad; y para resol
ver su~ cuestiones sería mejor que apl icar por ~nalogía 
las normas de otros contratos nominados, considerados 
por Códigos o Leyes recurrir a los Principios clel De
rec/10. 

Resulta de interés la T eoría que interpreta el Con· 
trato ele P u blicidad por la Prensa como una _Locación 
de Lugar del Diario, -Journal Mur-; cons1der~ .ella 
que los lugares ele un diario destinados a publ_ic1dad 
forman algo como un muro o pared, y los an unc10s ha
cen las veces de carteles o afiches colocados sobre ese 
muro. La 4~ página de los diarios viene ~ constituir u~ 
ni11ro en circulació11 y los vastos anunc10s son los afi
ches que circulan con él os. No vemos la utiliclac! el e 
asimilar los muros a los diarios, porque el med10 o 
forma no es el objeto ele la pub~icida~I , s~ei:do ~~to lo 
que caracteriza el contrato. La ~ma discnmi?ac10n, ~I 
profundo sentido jurídi.co, la sutileza. ~~l gemo Franc~s 
luce aquí otra vez, mediante la exposic10n de estas tesis, 
pero no adherimos a n.ingun.a pues . si bien puede con~· 
tituir una agradable g11nnas1a del mtelecto, no contri
buyen a aclarar la figura jurídica que nos ocupa. 

Concluiremos ésto, diciendo que sea o no el muro 
igual al diario, se asimi!~ la propaga~da poi~ tales me
dios al contrato de locac10n (de cosa, mdustn a u obra), 
nos mantenemos en la creencia de que ello no es así, 

oc Trib. ele Paix de To11lousc; Cnz. Triú., julio 20/920; 1921-2-17. 
07 DEMORTAI ~, ob. cit., p. 260. 
98 D EJ\IORTAIN, ob. cit. , p. 121 · 
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y ~ue, _se haga l_a propaganda por carteles en muros o 
p01 avisos en d1an os, el acuerdo solo se , C 
to de Publicidad. ra un ontra-

. ÜLros puntos que revisLen jurídicam . 
c1a en materia de publicidad son . el' e~~te ~rnpor~an · 
to del contrato y la p . · 1 d · . ~ ~cc10nam1en-

. iopiec a pubhcllana. 
Como el convenio no es formal 1 1 b. l . · · , 1 puec e 1asta ser ver· 

a , llJen para el las normas jur 'd ' 
es ~a. cu~stión. Ahora, cuando se ~[,~~~~ ~~mun~s . sobre 
bhcitano, se plantea la cuesLiún de b s: rlv1c10 pu-
. ó sa er s1 a acept c1 n y propuesta con forme a la pubr . , a-

yen el acuerdo. icacion, conclu-

Cuando el Anunciador se cl ir i e 
Publicador, ha hecho su pre . g 

1
ª u~ Agente o a un 

1 h · v1a e ecc1ón 
no e a sido ni le es indifereme 1 '. Y como tal 
con sus medios publicitarios e Publicador en sí, 
nes . Por consiguiente el ' por tales o cuales razo
nae ºº. ' contrato es intu itu perso-

Respecto del derecho d . / tión ha dado motivo a el _e 1e_1,usar el aviso, la cues-
l f iscusion Alg . que a o erta con la aceptac'ó · unos entienden 

en las condiciones ofrecid .
1 11 t~ orc~en de publicidad, 

ÜL · as, pe1 fecci ros entienden ciue no . onan el contrato. 
d 1 , b ' po1 que la l 

P
ac da un asada en la oferta de publ~rc e.i: de publici-
ue e ser rechazada si· e . · icacion de avisos r sos aviso , 

i_ne~ gen~rales del Publicador s_ n? convienen a los 
no israelita ofrece sus colu . Po1 ejemplo: si un dia
línea'. i:o debe considerársel~:as . para avisos a tanto la 
pubhc~dad por un aviso de bhgado ante la orden de 
otros signos de la religión . ~scapularios, estampas u 
contr~posición con el cará~:1 s~ i~na, porque ello está en 

Existe pues un derech er el periódico. 
en es tos 0 razonable I ' · 

casos para rechazar el . ' ogico y jurídico, 
aviso ioo El 

· argumento 

00 D EMORTAJN, ob. ci t 
100 LOUSTALAN b ."' p. 184. 

' O • Cll ., p. 188. 
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invocado para justi ficar el derecho de rehusar del dia
rio es generalmente la resjJonsnbilidad en que él es 
suscep tible de incurri r por la publicación del aviso en 
cuestión. La Corre ele N ines ha declarado que la poli· 
sitación por sí sola no obliga, a unque exista conformi
dad r especLo a la tarifa , máxime cuando el rechazo se 
funda en el propósiLo el e evitar perjuicios a la reputa
ción del períodico. 

Las acLividades publiciLarias esLán provisLas ele una 
gran dosis de origina lidad y modernismo científico, ar
Lístico, extremos en q ue generalmente se finca su ma
yor éx ito mercamil. En consecuencia, tales métodos 
propios o particulares de Lal o cual agente o publicador, 
fruto de su invenLiva y desvelos no puede ni debe ser 
premio de imitadores, y es as í como con justicia y le
galidad debe reconocerse que a l Derecho corresponde 
p roLcgcr la exclusividad o propiedad de tales métodos 
originales publicísticos individuales. 

Respecto de las marcas, esto ya no es problema. ¿Por
que serlo entonces en oLros aspectos productivos del 
género humano? En el Congreso Mundial de Publici
dad efectuado en n erlin en 1929 se reconoció que el 
es tado legislativo de esa época no reconocía Propiedad 
Publicitaria Juríd ica, recalcando la urgente necesidad 
que ella fuera por ley definida, sancionada y protegi
da mediante la represión ele los actos abusivos que la 
lesionen. Se declaró al mismo tiempo q ue la protección 
q ue significaba a la Propiedad P ublicitaria la aplica
ción de legislaciones próx imas, por conexión, resulta
ba insuficiente. "El princ ip io de la Propiedad -se di
jo- deberá extenderse a tocio aquéllo que en la obra 
publicitaria es nuevo, original, constituya una innova
ción de naturaleza a justifi car la institución de un De
recho privativo al beneficio ele autor. En otros térmi
nos, del instrumento publicitario, folleto, maquete, di-

___......t ......................... ~ .. . 
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bujos, modelos, etc., el Derecho de Propiedad debe ex
tenderse a la obra tomada en su conjunLo, en su esLruc
tura, en _su organ~zación_ gene~~l ; él deberá garantizar 
los trabajos, creaciones~ mvenc10n de métodos, de pro
y~ct~s, planes, concepciones y beneficiar al mecanismo 
tecmco, todo lo qu e se manifiesta en suma con el n · . 
· d ·1·d 1 ª xnno. . e t~t1 i ad y pujanza _la acción decisiva, el genio 

pubhc1tan o, agen te de la nqueza y del progreso Jo1". 

45. N ormas legale~ y jurisprndencia. 

D~J.AMos pues ya establecido que el Contrato de Pu
bhc1dad es un acuerdo sui generis innoini·n d l , • a o, que 
lace clase por s1, y que debe interpretarse p ¡ 

e or as nor-
mas ge~erales del Derecho, usos y costumbres. 

. En mn~una parte del mundo, que sepamos se ha le
g_1slado ~ire~~amente .so_bre esta figura contr;ctual, ni 
tiene u b1cac10n en Cocligos y Leye . 1 s s especia es 

~s~ener que ~l _Contrato de Pu blic.: idac! c~mprende 
genencamen te d1stmtas formas e . . _. 

• • e ' s 1ecu11 tr a un argu-mento inconsistente au nque , 1 . .. 
1 . comoc o, circunstancial -

mente, para so uc1onar la dificu lta 1 1 . . . , 
por la ley. e e e su no prev1s10n 

Se trata en realidad de un 1 
dad, no con dstintas formas· lso º.~ontrato, de public~ 
cios, de cosa de indust · · ocacion ele obra, de serv1-

' na, mandato o .. , . 
de uno solo con di'st i'nt • c m1s1on, etc. smo ' os aspecto · 
cen a su fundamental e t ~ maLen ales que no ha· 

E el d 
s rucLura JUríclica s ver a qu · " e, como dice DemorLa1·11 " . nmgún gTan 

• 1.01 LOUHALAi'\ , ob. cit., p. 17·1· 
Il scmble r1 u'on . . · .. p 11' . é ne s.1ura 1t 'tllcncl r 1 

.. } 1 
J icn .de la reglament;1i ton ;utc l ~· .e P 1.1s longtcmps ¡)Ollr cloter la 

s1cc rcgul 1cr son e . . · .. 11c <¡ 111 fa1·oi" . . . .. l d xpi es1011, et servir·¡ 1 ' 1sc1 a a1 ns1 son exccr· e 11 mon e" · • pa r a 111 c 1 ¡ . · · · 1 ic es 111tere1s gencraux 
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aULor ha consagrado su genio a esta materia; los Lrata
dos de Derecho Comercial y de Derecho Civil ignoran 
las relaciones j uríclicas nacidas de los contratos de pu
blicidad" Jº". Algunas obras. enLre, nosotros la muy me
riLoria del Dr. Za va la Rodríguez, tratan la cuest10n , 
pero en general se amoldan a las normas vigen tes sin 
comprender q ue la P u blicidad es una acti~1idad _comer
cial con características individua les propias, a1enas a 
todo otro régimen lega l. Y al LraLar de aplicar las nor
mas vigentes a la publ icidad, complican el panorama 
jurídico sin alcanzar una solución feliz, que solo pue
de lle1rar por vía de una legislación n11eva especial, y 
ame l~ ausencia de ella y d~rame su espera, por la in · 
Lerpretación y aplicación de los fundamentos y princi
pios del Derecho, y de los usos y costumbres perti
nentes. 

Dificulta la solución el hecho de que el Contrato ele 
Publicidad no requiere una fonna especial ; puede ser 
convenido h asta verbalmenle. Los usos y costu mbres 
son entonces en esLe aspecLo realmente importan t ísi
mos, y de aplicación por clara disposición de nuestra 
ley. 

Recordamos nuevamenle que a estar a lo sostenido 
por los j uristas italianos, los Contratos de Publicidad 
(inmensa masa) tienen carácter particular y dificilmen
le pueden asimilarse a ning una de las clásicas fig11rns 
contractuales, disciplinarlas fJor los Códigos y leyes es
/J eciales 103

• 

En Francia se habla ele l3ons o Lettres de Comman
de, consLitutivos del convenio que nos ocupa. Entre 

102 Dt::MORTAt N, ob. cit.. p. !l y si¡.¡tes. 
1oa Nrwvo Digesto ltnlin110, l!J3!J , XVII , p. !J67 . 
"J\11c11 n formal ismc ne regissanl ces com·entions, on concoit que lcur 

"formules soil e:-.trcmemc1ll 1aricc. Ccpendant 011 peu t rcchcrcher, e t c'est 
"mcme absolumen t necessairc po111· preriser lcur ponee. la nature j uricl i· 
"que exacle de ci:s e11¡.¡age111c1lls de res cont rats tic publ i t~" ( L ousTAL.\ :-1 

H . A. 13 ., ab. cit .. Pau, l !t!3. p. l!l8). 
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nosotros tenemos lo que se denomina: orden de com
pra_,, orden de publicación, cartas de instrucción y acep
ta~ion , presupuestos, convenio de fijación, orden de 
avisos, etc.; formularios así rotulados constituyen la 
prueba real del, a~uerdo y esto se conforma y son el 
fruto de las practicas usuales de nuestro medio am . 
biente. 

Recientemente hicimos una encuesta entre más de 
cien agencias d~ publicidad de la Capital Federal, quie
nes se pronunciaron en forma distinta sobre la conve· 
nien~i~ de crear el instrumento legal del Contrato de 
Pu~hc1dad. Ha~·emos las citas y transcripciones demos
trativas necesanas, reservando el nombre de sus ama
bles ~utores que contribuyen así a la solución de las 
c~1est10nes jm-ídicas que suscita el Contrato de Publi
cidad. 

Unos dijeron: "Creemos que sería conveniente es
tablecer normas legales sobre el contrato de publici-
dad" i o1 .. d , 
. , to o esta por hacer, no existiendo normas fi-
jas de la prof · ' · . · . . . esion, 111 en una misma agencia con sus 
distintos clientes" 10 5 " • . • , nos 1 eg1mos a este respecto en 
base a costumbres de carácter sumamente flexibles ya 
que en cuento a su a l " ·' d"f· ' , p 1cac1on i ieren las agencias en-
tr~ si, Y hasta cada agencia en cuanto a sus diversos 
clientes. En realidad podemos significar a Vd que se 
nota la f~ l ta del instrumento legal que regu°ie nues-
tras relaciones con 1 l" , . . e c iente, en base a un explicito 
convenio de derechos y deberes" ioo, etc. 

Otros en camb· · .. b . io opinaron: que los Usos y Costum-
1 res ex1st;n_tes son suficientes, con la aplicación de 
teyes analog1ca~ para resolver las cuestiones c¡ue plan-
ea nuestra actividad 1 en o que concierne a contratos. 

10~ Ci ta A. 
105 Ci ta B. 
ion Cita C. 
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porque: a) En nuestra larga experiencia nunca hemos 
tenido dificultades relacionadas con contratos o com
promisos de publicidad; b) Porque en los casos que 
conocemos en que alguién haya recurrido a los Tribu
nales, los fa llos han sido invariablemente claros y sen
cillos, equi tativos y aleccionadores; c) Porque el t iem
po y la experiencia han ido perfeccionando y simplifi
cando los instrumentos de relación y obligación en tre 
anunciadores, agentes y vehículos o medios de publici
dad ; d) Porque nos consideramos consejeros técnicos 
ele las firmas que nos confían sus problemas de publi
cidad, al igual que si fuéramos asesores legales o finan
cieros. Los cl ientes deben tener libertad para prescin
dir de nuestros servicios cuando no se consideran efi
cazmente auxiliados. N esotros nos gloriamos <le no ha
ber celebrado nunca conLraLos de publicidad con nin
gún cliente. No obstante como somos comisarios de 
su publicidad, una vez decididos los avisos o campañas 
de avisos, pedimos Conformes y Ordenes Escritas para 
cursarlos a terceros. En general nos manejamos con 
simples cartas de instrucciones y aceptaciones de pre
supuestos, gastos y demás. A veces, con los clientes an
tiguos, ni esto es necesario: las planillas bastan" 1 º; ; esti
mamos suficientes los usos y costumbres en nuestro tra
ba jo ... no creemos conveniente tal inserción en el Có· 
digo de Comercio 1 0~ ; " los usos y costumbres existentes 
en la p laza y con aplicación de los Códigos de Comercio 
y Civil, nos han resuelto favorablemente todas las cues
tiones que han podido presentarse en juicios con clien
tes ... ya de suyo que no creemos en la necesidad de re
formar el Código de Comercio en ese particular o dictar 
una ley especial" 100

, etc. 

10; Cita D. 
1os Ci ta E. 
1 00 Cita F. 
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. C?mo .se ve, estos a-iterios dispares de extraordina
rio mteres, muestra a los intermed1·ar1ºos d .. d. l . . iv1 ic os, en-
tre la tendencia a la conveniencia y otra l · 1 · 

• • < 1acia a un-
procedencia de legislar el Contrato de p bl .. l d , u ic1c a en nuestro pais. ' 

. Est_o tiene como explicación el que se trata de un 
grem10 bastante correcto ordenado y 01. . 1 . . . . . ' gamzac o, que 
tiene buenas mstituc1ones gremiales qt1e . l . 
bl . . . , i ea iza pu-

1cac1ones, organiza congresos etc de 1nodo d 
11 . ' ' que to o 

e o contribuye a establecer con más diºf ·' . . ' us1on y noto-
riedad el vigor de las prácticas (Usos y Cost b 

b · 1 · um res) so te a matena, que reem.j'Jlaz.rm la le)' e ., . . ·1 . . . sen a con ca-
si s~m1 ar smo igual eficacia práctica. 

Sm embargo, nosotros estamos con lo . 
que el Contrato de p bl. · 1 d s que quieren 

u ic1c a sea contem 1 l 
cialmente en el Código de Co . P ac o espe-

. . mcrc10 o en ley e · 1 por las s1gmentes razones: specia , 

1) porque ew contribuiría a faci litar las solu . . .. 
les que hoy se deben f ¡ . . . CIO!les JUdlCia· 

. . une ar en prmc1p1os o fi .. ./, 
togas, con la cons1gu1ente difi 1 1 gui as anc1-

cu Lac y anarquía ; 
11) porque Jos usos y costumbres im crante . 

no escritas de bastante jcraq . p ' . s constituyen le'yes 
J 

' uia y maclmez para 
temp adas por el legislador; ' ' ser con. 

III) porque la inclusión en el Códi 0 0 
le . 

trato d e Publicidad daría a los gqu 
1 

Y especial del Con-

lV) 

d d e o empican Ja .· ad e tener una guía legal oú[º . segu11-
. . 1galona que 1 derechos y obligaciones; reg e sus 

porque b Doctrina no tendría m<is re d. 
. me io que confron 

tarse al comentario y estudio del cuer¡)o 1 1 -
1 d

. . . ega, en lugar 
e e 1vagar entre muchas fig uras JUrídicas 111· ' nguna exac-
tamente acorde con el Contralo de Publicidad · 

' 
V) porque la Juri~prudencia dcuer;í así uniformar sus con

clusiones anlc la ap licación concrcla ele determinada ley, 
etc., etc. 
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En lo que se refiere a la ]11risj;rnde11cia sobre Con
LraLo de Publicidad, se ha dicho con razón que "es a 
la vez 11111nerosa y difHSn, falta de dirección Doctri-
nal" 11 º. ' 

Los Tribunales extranjeros no están en mejor situa
ción que los nuestros. Es así que los de Francia, califi
can distintamente al Contrato de Publicidad según el 
caso: Arrendamiento (bail) , Locación de Industria, Lo· 
cación de Obra, Sublocación, ele. 111

• 

Nuestros Tribunales han dicho que el Contrato de 
Publicidad puede ser: 

1 - Un Comrnto de L ocación de Obra. 
(Com. Nac. Com. Cap .• mayo 11 / 9-!9: L a Ley t. 55, pá

gina 5i) . 

2 - Un Contra to de Manda to. 
(Cam. Nac. Com. Cap. in re: Jciuregui Diego c/ Buclu
rnan Fidel; La Ley, de noviembre 15/95 1, NQ 30.414). 

3 - Un Contrato de Locación ele Cosa. 
(íd. a n tcrior) . 

.. ¡ - Con trato de Locación de Servicios u~. 
( ícl. anterior) . 

En común, los fallos de los Tribunales Argentinos 
coinciden en decir que el Contrato de Publicidad, por 
no hallarse legislado, debe considerarse de acuerdo a 
las prescripciones establecidas para regii: situaciones 
jurídicas anrílogns, de acuerdo a la Doctrina y confor
me con los Princi/Jios generales del Derecho 113

• 

110 DEMORTAIN. ob. cil., p. 3. 
111 Corte de Casariún de Francia, Tribunal de Paz de Toulouse (Gaz. 

Trib., julio 20/920; 1921·2· 17) ; DEM01m11 N. oh. cit., ps. 257 / 60. 
11 ~ n olelí11 del lllstituto ele fülS(' lillllUI Prdctica de la Facultad de DI'· 

rtc/10 y Cie11rias Sociales tlr' fl11 e11os .'lin•s, ;\Q 59. oc111bre·d icicmbre 1950, 
p. 225. 

11a Cám. Paz Let., Sala llJ, ~!arzo 18/ !l38; La Ley, l. 10, p. 278. 
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Aplicación de ¡ a) Leyes o figuras an;ílogas. 
b) Doctrina. 
c) Principios general es de l Derecho. 
d) U sos y Costumbres. 

fvlanifestaremos aquí otra vez nuestra creencia de 
que el Método Analógico es pernicioso para tratar el 
Contrato de Publicidad. Es halagador que un Agente 
de Publicidad del prestigio personal del señor Mesa 
diga que los casos llevados a nuestros Tribunales, han 
sido resueltos por éstos mediante "fallos claros y sen
cillos, equitativos y aleccionadores". En una palabra, 
han dado la razón a quien la tenía (sui quique tribu
ere). Pero, lo que tal vez no se conozca, es la enorme 
dificultad que tiene que vencer el Magistrado en cada 
caso de publicidad para poder fallar sin ayuda de nor
ma legal precisa, ni doctrina adecuada y jurispruden
cia uniforme. Y esa dificultad pesa sobre el Profesor 
ele Derecho también, quien para enseñar el juego y 
carácter jurídico ele este contrato, generalmente recu
rre a un sistenia comparat ivo con contratos nominados, 
a citas y tesis doctrinarias dispares y no concluyentes, 
a los casos de jurisprudencia insuficientes y divergen
tes, salvándose solo recurriendo a las normas estable
cidas por los Usos y Costumbres. 

Los pleitos sobre publicidad deberían resolverse, 
pues, conforme a los principios de Derecho, usos y cos
tumbres. 

La Jurisprudencia de los Tribunales Argentinos, 
aunque justa en sus conclusiones, no es de mérito y 
acierto en sus fundamentos, por falta de uniformidad 
leg~l. y doctrinaria, por recurrir a la analogía y buscar 
calificar el Contrato Publicitario amoldándolo a otras 
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figuras nominadas prescriptas por el Código, para otra 
clase de convenios. 

Normas 
aplicables 

l - Código de Comrecio. 
2 - Código Civil. 
3 - Leyes especiales: 750, 1 / 2, 111 ' 4408, 

l J. 275, ~975. ,1097, 91 27, 11.723, 12.660, 

etcé tera. 
·1 - Orde11a1lla5 i\Iuni cipalcs. Digesto. 
5 - Decre tos ( i\Ianual de Instrucciones pa

ra las Esta ciones de Radiodifusión: 

Decreto 13.'17'1, 14/ 5/ 946, etc.)· 
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a) Publicidad. 

Debe -~onsiclcrarse publicidacl d procedimiento para llamar 
la .'.llenc1011 ele la g-~111: sobre el producto que se elabora (Sup. 
T11b. de Sant;i fe, 3td10 29/ 9-19; L;i Ley t. 56. p. 381). 

Publicidad, reclame o propaganda, debe entenderse como 
todo med io que tienda a Ja difusión del conocimiento de una 
cosa. bien producto, nombre, calidad, etc. para motivar el uso 
y consumo oneroso de los individuos con fines lucrativos; y 
se exterioriza en términos generales por el aviso, el que puede 
adquirir tantas formas como sean las que escogite la técnica de 
la publicidad (íd. an terior). 

b) Locación de Obras, de Cosa, Mandato, etc. 

L;i 1iaturalcla del contrato de publicidad depende del sis
tema u órgano que se emplee, o ele sus modalidales. (La Ley, 
ele noviembre 15 / 95 1, ;.JQ 30.·Jl·l: re : Jáurcgu i Diego c/Bud
man F.: C.ím. Com. Cap., Sala B). 

El conu-ato de publicidad configura en su naturaleza ju
rídica las relaciones o ,·inculaciones que nacen de un contrato 
de locación de obra (La Ley t. 55, p. 57: C;ím. Com. Cap.; 
mayo 1 l / 9'19) . 

La conformidad del anunciador con el contrato celebrado 
por la agencia con una actriz, no responsabiliza a aquél por 
su cumplimien.to, si con Ja agencia mantuvo un contrato de 
locación de obra, que se rescindió sin reservas (La Ley, de no
viem brc 15/9'5 1; ?\'9 30.411; Cám. Com. Cap.). 

Cuando el contrato de publicidad se celebra con una agencia 
especiali7.ada, debe distinguirse: entre Ja radioemisora y el anun
ciante existe una locación de cosa con la obligación de asegu-
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r~r su normal funcionamiento con el persona l Lécnico cspccia
IILado y en las condiciones fijad as por la autoridad adminis
lrat iva; y entre el comerciante y In agencia de publicidad, d ebe 
distinguirse si :e I_imila a difundir el anuncia ya preparado 
por el <'>rgano indicado, actunr~1 el agente como Mandatario; 
más 5i se desarro lla esa actividad por cuenta propia, actúa co
mo u n verdadero Locador de Obra (itl. anterior) . 

e) Cardcler mercantil. 

El con trato de publicidad, ciado su car<íctcr cviden temenle 
m ercantil, lleva implícito In conclici<'m resolutoria (C;ím. P az 
LeL Sa la llf, febrero 16 / 940; C. P. l. 36, p. 109) . 

d) Prolongación del contrato de fmblicidad. 

La circunstancia d e que no obs tante carecer e l actor de au
tor ización para _r~1blicar en su revista avisos de propaganda 
dc:l Banco Mun1c1pal de Prés t a 111 0~. el Directorio de Ja insti 
lll ción le haya ac~rda~lo una suma por los avisos ya publicados 
hasta esa fecha, s111 disponer guc fu era por una sola 0 ú lt im a 
vez, ni r¡ue debía cesar en ellas, le obliga a retribuir las u-

. . b. . p 
bl1cac1ones su s1g u1cntes aunque su bordinada Ja retribución 

a las condiciones anteriores (Cám. Com. Cap, noviembre 7 de 
194 1; La Ley t. 24, p. 602) . 

Es improcedente el pago del precio de avisos no publicados 
(íd . anterio r) . 

El anunciador tiene el derecho de ordc1nr en cu al · 
, . . . • ' quier mo-

m ento q ue cesen las publicaciones mdemnizando 1 · 
. . . • os gas tos y· 

los perJu1c1os (Cám. Com. Cap., mayo l J / 949· La L t 55 
~8) ' ey . ' p. :> • . ' 

No exisLe o misión o defecto .en la contabilidad po: . 1 ·: · 
'ó d ¡ d · 1 a om1-

s1 n e ébtto por · las publi cacion es en curso 0 d I 
r enac as ver-

bal~em~, '.ª. ~ue deben ¡~a?arsc a l ser e11Lregacléis ( íd. anterior) . 
S1 el se1v1c10 de publ1C1dad p. or ntlio se llab ' 

' · 1a contratado 
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sólo por un mes y el ;1"isador lo cominuó por 15 día5 más sin 
c¡ue med iara autorizació n de l anu nciante quien por el contra
rio, lo dió por terminado, ordenando la suspensión de la tras
misi<'m, procede el rechazo ele la demanda por pago del nuevo 

p eríodo así como d e los discos que se d icen g rabados Y que 
no se autorizaron (C;in1. l'\ac. Com. Cap., julio 30/ 9·16; G. F . 

l. 183, p. 475) . 

e) Lugar de m1iso. 

La publicidad por m edio de letreros o carteles anunciadores 
es una actividad importante y una necesidad de la propaganda 
comercial o e.le otra índole y po r consig uic me una actividad 
lícita amparada por el arl. 2G de Ja Co nstitución de la Provin
cia de Buenos Aires. L a dislancia de 25 metros d entro de la 
línea Municipa l ele ed if icación impuesta por la O rdenanza 

:v1 unicipa l para la colocaci(>n ele avisos es excesiva y lesiona 
el derecho a publicidad porque impide la visibilidad de los 
anuncios (Sup. Co rte de 13s. As. , noviembre 20 / 934 ; J. A. 

l. 48, p. 607) . . . . 
Si t io p úbli co puede ser e n si co~ :i del do11111110 privado, pero 

dedicada di rcclamcnle a l uso de 10clos, como son : el café, e l 
res ta urant , Ja plaza, Jo~ mcrc;1dos. los veh ículos de transporte 
pt'.ibl ico, estaciones, c te. (Sup. Trib. de Sa n ta Fe, julio 29/ 949; 

La Ley t. 56, p. 38 1). 

í) Propaganda fJor telc:¡o110. 

En el convenio celebrado por el actor con una empresa con
cesionaria de ser vicios telefónicos. según el cual ésta se com

promete a insertar en la Gu_ía correspo~diente un a~iso . ? e 
propaganda com ercial d el pnmero, m edian te un prec'.o h~a
do con prescindencia del ele abono, aprovechando la m scn p

cic'in de su nombre en la gu ía, en el punto correspondien te al 

orden alfabético d e distribución de la n ómina de abonados, 
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es un conu·ato de publicidad que escapa a las reglas que go
biernan ese servicio público de comunicaciones (Cám. N ac. 
Com. Cap., junio 17 /935; J. A. t . 50, p. 972) . 

g) Publicidad por La Prensa. 

El periódico no responde tic la bondad del producto anun
ciado o el cumplimiento de las ofertas o promesas que el avi
sador haga a su clientela (Cám. Com. Nac. Cap., diciembre 30 
de 1947; La Ley t. 49, p. 77 1). 

El periódico puede rechazar los avisos inadecuados a la ín
dole de la publicación, o si fueren inconvenientes e impropios 
por cualquier motivo, salvo cuando medie contrato o se acepte 
la orden de publicación (íd. anterior). 

h) lnwmplimiento del Contrato de Publicidad. 

El incumplimiento parcial del contrato de publicidad no 
autoriza a recabar la devolución por cuanto corresponde a los 
avisos ya publicados (Cám. Com. Nac. Cap., diciembre 30/947; 
La Ley l. 19, p. 771) . 

LA EMPRESA COMO ELEMENTO 

DEL 

CONTRATO DE SEGURO 

por el Dr. ALBERTO L. RocAMORA 

1 D ·echo Comercial Profesor /\dju nLO <e ei 
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LA EMPRESA COMO ELEMENTO 
DEL CONTRATO DE SEGURO 

por el Dr. ALBERTO L. ROCAMORA 
Profesor Adj unto do Oorccbo Comorcinl 

l. EL PROBLEMA. - "'En el Lerreno del derecho todo 
existe para el fin y en visLa del fin" ha dicho lhering ' 
y más adelante agrega: ··La investigación de este fin 
constituye el objelivo mas elevado de la ciencia jurí
dica, tanto desde el punto e.le vista del dogmatismo del 
derecho, como ele su historia" ". 

Y si trasladamos esLos conccpLos para utilizarlos en 
el esLudio de cada una de las instituciones cuyo con
tenido queremos investigar, no debemos olvidar en 
ningún momento la finalidad que persigue que es el 
objeto mismo de su existencia. La regulación de los 
actos hu manos por medio e.le normas legales debe ha
cerse sin que el fin úLil que persiguen se vea menos
cabado, sino mas bien orientado hacia ese objetivo, pa
ra que puedan cumplir en ia vida social la misión que 
a cada una le corresponde. 

Cada contrato cumple, en las relaciones humanas, una 
final idad social, y esa finalidad, específica y concreta 
en cada uno de ellos, es lo que debe tenerse en cuenta 
cuando se lo estudia o se dictan normas para su regu
lación. 

En el estudio que reali zamos sobre el contrato d e 
seguros, uno de los que mas ha sufrido las mutaciones 
de las exigencias económicas modernas, no puede es
capársenos el fin que busca en su realización, y que 
no puede lograrse sino se realiza en conjunto, diremos 
en masa. 

1 Y z lHERI:-iG, R uooLI', El fin c11 el Derecho, p:lg. 213. 
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Se diferencia notablemente de los demás contratos 
comerciales, pues es~os pueden existir individual y ais · 
ladamente. Cualquiera puede concertar un contrato 
de c?mpraventa.' transporte, permuta, depósito, cuenta 
corn.ente, cambio, etc., por única vez sin que el contra
to p1er?a sus car~cterísticas. Dejará ele dar calidad de 
come~·ciante a qmen lo realiza por no tratarse ele actos 
repetidos y ef~ctuados co~110 profesión habitua l pero 
por ello no depn de reu111r los requisitos de cada uno 
de esos contratos y cumplir la finalidad deseada y que 
busca la norma legal respectiva que los regula. 

En el contrato de seguro, otra cosa sttcede . d , y en su 
ongen y ., esarrollo ha sufrido .como ninguno no solo 
la evoluc10n de nuevas concepciones sino qtte . d · · . , , por tra 
tarse e una 1?st1tuc1on que podemos caracterizarla de 
moderna, ha ido buscando en sus clist· t 1 . , m as etapas, e 
c~ucfe_ ne1 ~desadno para cumplir eficazmente con su pro· 
p1a ma 1 a . 

Un autor argentino " expresa que · "el se . 
f , . 'd. . · guro, como 
enomeno JUrI ico-económ1co ofrece uno d 1 · 
1 

, 
1
. ' · e os e1em-

p os mas sa ientes en la evolución del cle1·echo , contem· 
poraneo, en que los hechos preceden con not bl . . . , , a e an-
tlc1pac1on, a la ordenación J

0

Urídica ele la legi· 1 ·, , . s ac1on; 
y desde poco mas ele un siglo esos hechos económico·· 
han transformado el contenido mismo del seguro s ii~ 
alter~~ el vocablo con que se lo sigue designando, pero 
m_o~tfzcando substan~ialniente hasta rns caracteres ju
ndzcos. Con toda ev1~lencia no son los del seguro de 
hoy, los que h~1: .P?d1do servir para configurar el con-
trato cuya dehmc1on perdura en la 1 . 1 . , · , d , . eg1s ac10n produ-
Cien ose as1 una discordancia cuando 
d . · ' f d no una contra· 

icc1on un amental entre los prin . . 1 1 manifestaciones económicas". c1p1os ega es y las 

:i MARIO A. Rll'AROLA, Tmt11do de Dercrlto 
mo JV, pág. 248. Comcrci11 / Argentino, to· 

~-------------------
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Esta evolución q ue ha sufrido en los úllimos tiempos 
un proceso de aceleración, ha siclo empujada por las 
nuevas necesidades económicas y sociales que han trans
figurado la vicia de relación y obligado a ajustar las 
el is posiciones legales a la verdadera finalidad que deben 
cumplir los contratos en las relaciones humanas. Y no 
pueden cumplir sus fin es, si se conciben en forma no 
imegral haciendo de cada uno de ellos una creación 
teórica descuidando o desconociendo su aplicación 
práctica . . 

En la valorización y encuadre de cada institución 
jurídica la inercia impide la coordinación de las nor
mas legales con la realidad social que se encuentra en 
constante mutación, y el derecho que refleja esa vida 
social debe acelerar sus pasos sino deseamos el anacro
nismo en nuestras leyes. 

Dice Josserand '1 q ue: '·La vida jurídica se ha mos
trado como una creación continua y el derecho no ha 
podido rejuvenecerse sino devod .. ndose a si mismo.: el 
progreso realiza todas sus conq u1stas sobre las rumas 
del pasado". 

y en el contrato que estudiamos, se hace más nece-
sario su acomodamiento social ya que va encontrando 
su cauce verdadero dentro de las ideas jurídicas, eco
nómicas y sociales de fines del siglo XIX y siglo XX. 

Para las leyes de los siglos XVI a XIX, el seguro era 
un "contrato" que se celebraba entre dos partes, gene
rahnente individuales. 

Pero esta noción no permilc contemplar en toda su 
plenitud el [uncion~miento de la institución, ya que 
además de las relaciones del asegurador con el asegu
rado, existe otra relación entre todos los asegurados 

4 Lou1s JosseRAl"D, El desarrollo moderno riel co11c'1f1to contra,tual, 
La Ley, tomo 2, png, 119, Sec. DocL. 
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entre sí", que fué descuidada por la doctrina jurídica 
Lraclicional de los siglos XVI, XVII y XVIII. Se preten
día dentro ele las reglas jurídicas hacer subsistir un con
cepto que no ajustaba a la realidad ni a la finalidad 
deseada por la institución de que se Lra taba. 

Hoy día, en cambio, y desde el luminoso descubri
miento de Vivante a fines del siglo XIX al que nos 
referiremos con más detalles m;í.s adelante, el seguro 
es una "insLitución jurídica" en la que el asegurador 
constituído en "empresa", fH1ra f;oder Clllnj;lir con los 
fines tenidos en vista jJor las fJarles del '·comrato sin
gular de seguro" debe ·' realizar mult iLud indefinida 
de contratos iguales" e. 

Por ello_ ha p~dido de~i~·~e ,,que constituye una "pri
mera y pr.1.mordia_l, condic1on del seguro, tener como 
base una operac10n de masa, que exige ¡nra d _ 

11 
. . , , . , su es 

arra ~ una organizacw~ tecn1co-administrativa ele tipo 
colectivo y no se concibe mediante el l)Ur · 
1 d 

,, 1 o acto a1s-a o . 
Pero no todos los juristas están confo1-. mes con es ta 

doctrina y algunos hay que ateniéndo 1 
tradicional del seguro,' como siniple se ª conc

1
epbto 

. . .contrato e a o-
rado en los primeros siglos de su e · · · · · . . x1stenoa estunan 
mnecesana la constitución en empre d 1 ' 

En suma, el problema, tal como P sad e l asegurad?r. 
, · . . ue e p antearse sm-

Let1camente es el sigmente: Es 0 no l . . . , 
l f a 01gantzacwn del 

asegttral or en orma de enijnesa un el . . , 
seco o esencial del co l. l l emenlo znl'lm-

. n 1 a o e e seguro jnivado? 
Es evidente que en el caso gra . . · 

tos civiles y comerciales . n parte de los contra-
' poco interesa · 1 celebre sea una empresa . . . que qmen os 

. . o un 111chv1duo c l 1 
q Ulero una fmca, cuando solicito t111 , • uanc .º ac -

prestamo lupote-

G y 7 C 1llJALLERO SANCll EZ ERNI' . • 
Privado, pág. H. . ., ·.~ 1 0, l1l trocl11rció11 11/ estudio del Seguro 

o R 1v.1110LA, Obra ci tada, 101110 'l, pág. 250, 
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cario, cuando obtengo una prenda flotante, poco me 
interesa si contraLo con un individuo o con una em
presa. Y este convencimieto es el que ha llevado, sin 
duda, también, en el contra to de seguro, a despreocu
parse del "asegurador", que quedó, en la doctrina, has
ta la aparición de las ideas de Vivante, como un ser 
abstracto, indefi nido y carenLe de interés frente a otros 
conceptos que se consideraron incís importantes, como 
ser el de "riesgo", "resarcimiento", etc. Eran los prin
cipios clel dereclto romano q 11e jJesa/Jan deniasiado so
bre los juristas. 

Sin embargo Vivante en su célebre monografía sobre 
·'El contrato ele seguro" publicado por primera vez en 
1\Iilán, durante los ai1os 1885 - 1887, llamó la atención 
acerca de la importancia de la "empresa" y llegó a 
considerar la intervención de la misma como asegura
dor, un elemento social para la existencia misma del 
seguro. 

Como lo anota el doctor R odolfo O. Fontanarros'.1 
en la reciente edición argentina ele esa obra de Vivan
te ª, esta doctrina obtuvo general asentimiento durante 
muchos años, pero luego comenzaron a surgir obser
vaciones y críticas, pudiendo considerarse como una 
de los más agudos, la del profesor Camilo Viterbo en 
un notable estudio tiLulado "El contrato de seguro" 
publicado en la '· Revista del Diritto Commerciale e 
del Diritto Generale delle Obligazioni'', del año 1932 9

• 

Para Viterbo la explotación del seguro por una em
presa es un requisito técnico pero no un requisito ju
rídico del contrato de seguro. 1\Iás adelante analizare
mos esta objeción. 

a Nota l , pág. XXX (Introducción). 
o Se halla publ icado en "Eusa)'OS de.• derecho comercia/ )' eco11ó111ico" 

Ducnos Aires, 19118, p~g. J.17-187. ' 

Cuaderno Nº III, año I del Instituto de Derecho Comercial y de la Navegación. 
 Ed. Perrot, Buenos Aires, 1953

Bibl
iot

ec
a d

el 
Gioj

a.U
BA 

us
o a

ca
dé

mico



84 Instituto de Derecho Comercial y de la Navegación 

Se orienta en iguales lineamiemos Uría González 10 

cuando expresa que la exigencia del asegurador-ern· 
presa no es r igurosamente jurídica " porque desde un 
punto de vista teórico ningún obstáculo puede oponer· 
se a la estipulación aislada de un contrato de seguro 
ele la misma manera que se llevan a cabo aisladamente 
otros actos o contratos mercantiles y en sus orígenes el 
seguro fué ejercitado en operaciones aisladas" . 

Pero como Viterbo, tampoco puede Uría González 
dejar de hacer una concesión a la teoría del "asegura
dor-empresa" y pretende fundarla en consideraciones 
extrajurídicas, también. Ya no se trataría de un requi
sito técnico, sino de cumplir con la función social y 
económica del seguro: "Pero el seguro así ejercitado 
- agrega - no cumple su actual función social y eco
nómica. No logra eliminar el riesgo, lo desplaza sim
plemente de un sujeto a otro". 

"Por esto ha desaparecido - sigue diciendo Uria 
González - totalmente esa manera de contratar. La na
turaleza misma de la operación impone su ejercicio de 
una manera sistemática y continuada que permita lle · 
gar a la neutralización del riesgo repartiéndole sobre 
toda una masa de operaciones semejantes. Y ésto sólo 
puede lograrse por medio de una organización de 
empresa". 

No se tiene en cuenta dentro del criterio antÍ<YUO 
. o 

el concepto de mttt1Lalidatl que es la base del contrato 
de sef?uro. La concentración de riesgos es el único que 
penmte el refJarto de los mismos entre 11i11chas indivi
dualidades econó_micas amenazadas en forma análoga. 

Un contrato aislado no cumple la fina lidad del se· 
guro y no puede calificársele como tal. 

" Un seguro aislado, es decir, celebrado por una per-

. i? "Seguros Marítimos", ci tado en Recop. de leyes de F ¡¡ B h Le· 
g1slac16n de Seguros, Buenos Aires, 1950. e pe ose • 
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Col1 lll1 aseo-uraclor que no se dedica profesional sona o · · ·d d 
y sistemáticamente a la explotació~ de dicha act1v1 a , 
no se diferencia mayormente del Juego o de la apues-

ta ,F, i 1 . la necesaria condición ele la existencia ·rente pues a ·el 
ele mu tualidad entre los asegurados surge ev1 ente.men-
te el elemento empresa para que el con trato pr_1vado 
ele seguro cumpla con la finalidad que le es p~opia. 

Este aspecto del contraLo ele seguro qu~ prnpugna· 
mos no ha sido aceptada aún en la m~yona de las le-

. 1 . que en un futuro deberan adecuarse a gis ac10nes, el· 
1 

¡ eguro 
esta realidad la cual se ace1_Húa a me ic ª que e s d la 
va cobrando la importancia que merece dentro e 
vida social moderna. 

11 fO NTANARROSA, RooOLFO O., Nota 1, pág. XXX, Derecho Comercial, 
VrvANTE, BoLAFFJO, Roco, tomo 14. 

--
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Il . NOCIÓN DEL SEGURO - LA CAUSA DEL PROilLEl\IA. -

Cada vez que se pretende, en el terreno ele los cono
cimien tos humanos, sostener una determinada tesis, 
de_be, necesariamente, dejarse establecido el jalona
miento de las razones r¡ 11 e jJcrniiten s11stenlarla. 

Para pode~- confirmar la opinión en el sentido ele 
que es .~sencial en_ el contr~1to de seguros, la existencia 
de un asegurad01-empresa , nos parece necesario ana
lizar los siguientes temas: 

a) e,l ''.principio de mutualidad", que se encuentra 
111s1to en todo seguro; 

b) el ~roblem~ fundamental del seguro; 
c) el fm q uendo por el asegurado. 

Sin embargo, antes ele entrar a este análisis, formu
laremos algunas consideraciones en general sobre los 
se~uros, ya que ellas ~1~s. acercen al problema y nos 
ob:e~en_ elementos de JU_1c!º. ,decisivos para comprobar 
lo s1gu1ente: que la def111 1c1on contenida en la mayor 
parte de las le.res actuales, del seguro como "contrato" 
entre partes, sm mencionar el elemento "e " 
rresponde a un estado ya d d mpresa ' co-

l . supera o e la mstitución 
-,e r existente en los siglos XVI a mediados del si lo 
XIX_- c_uando tal contrato se celebraba entre ind~i-
d uos ' pe1 o no corresponde ya a la v ºd 1 1 

d d . ' 1 a moc erna en a 
que:, es e_ el _auge del mdustralismo a partir de 1850 
es 1mprescmd1ble para q - ' 
t d ' ue exista un verdadero con-
rato e seguro, que el asegurador actúe en forma de 

empresa. 

El hombre ha estado siempre ex . 
su vida y en el cuidado de las cosas pucl ees to a ne.sgos ~n 
o e · ·a • su patnmon10 

n sus act1v1 acles. Además de vivir, actuar, crear, etc.: 
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ha debido cuidar su vida y sus bienes y cuidarse de las 
consecuencias perjudiciales de sus actos, de los actos 
de terceros o de los hechos de la naturaleza. 

La ciencia y la técnica, siempre han estado trabajan
do en busca de méLodos, sistemas o descubrimientos 
que realizaran la labor complementaria de cuidar de 
los hombres y de las cosas con el objeto de evitarles las 
consecuencias de los riesgos a c¡ue siempre están some
tidos en mayor o menor grado; y al par que los ade
lantos de la civilización iban creando los medios de una 
mejor vida, cada invento o descubrimie~1 to traía con
sio-o riesa-os nuevos a que esLaban sometidos sus bene
fi~iarios.0La búsqueda de los medios de evi~arlo ha sido 
una preocupación constante de la hurnamdad que ha 
luchado y lucha en forma permanente con ese objeto. 

La ciencia médica tra tando de eliminar las enferme
dades, y las consecuencias de los traumatisn~os ~n 1~r,o
cura de evitar las muertes prematuras o la d1smmucion 
productiva del ser humano. Las ciencias _jurídicas y so
ciales en busca de nor mas que den segundad a las rela
ciones económicas y jurídicas entre los hombres. Las 
ciencias aplicadas buscando seguridad para el hombre 
en las cosas que crea y para darle las posibilidades de 
un largo uso a esas cosas. La técnica toda buscando la 
permanencia de todo lo que hace o crea. 

Pero, si bien es cierto q ue mucho se ha hecho en 
tal sentido, con los adelantos y estudios técnicos, es 
verdad también que cada creación o descubrimiento, 
o·ea nuevos riesgos que vienen a suplir a aquellos que 
desaparecen o disminuyen, colocando al hombre, siem• 
pre, en el ineludible deber de afrontarlos en defensa 
de su vida y de sus bienes; y ante la imposibilidad de 
evitarlos totalmente, ya que la vida implica la obliga
ción de vivirla, ha buscado, en forma indirecta, evitar 
las consecuencias económicas que trae consigo cada 
evento dañoso producido. 

Cuaderno Nº III, año I del Instituto de Derecho Comercial y de la Navegación. 
 Ed. Perrot, Buenos Aires, 1953

Bibl
iot

ec
a d

el 
Gioj

a.U
BA 

us
o a

ca
dé

mico



88 Instituto de Derecho Comercial )' de la Navegación 

Todo lo que puede tener un valor económico y se 
encuentra expuesto a riesgos, está expuesto a desapare
cer y con ello a acarrear una pérdida suceplible de apre
ciación pecuniaria. Si la pérdida de dicha cosa se re
sarce con su valor monetario, el hombre se encuentra 
en condiciones: o de sustituírl a adquiriendo o creando 
una nueva, o de neutralizar la pérdida económica que 
todo evento dañoso produce. 

Y en la inventiva humana aparece el seguro, como 
forma económica-jurídica, con que el hombre, no evita 
materialmente, pero sí excluye económicamente los 
riesgos a que está expuesto en sus actividades. Al refe
rirse a los métodos seguidos en la lucha contra los 
riesgos, dice l\Ianes 1 "Ame todo está la prevención del 
riesgo que puede afectar la forma de aparatos técnicos 
o de instituciones económicas, tales como las asociacio
nes protectoras. Luego está la transferencia ele riegos. 
Esta es realizada mediante contratos ele garantía o ne
gociando en términos futuros. 

En tercer lugar está la distribución de riesgos. Quien 
asume un riesgo y no está asociado con otros puede 
quizá hacer esto mediante la constitución de reservas; 
además el riesgo puede ser distribuido sobre un gran 
número de personas cubriendo cada una a la otra. Todo 
el mundo sabe que éste úl timo mélodo significa un 
seguro". 

El seguro, tal cual se concibe en esla definición, se 
funda en la distribución de los riesgos entre muchas 
personas amenazadas en común. Esa distribución es la 
que trae como consecuenscia, la exclusión económica 
del riesgo en la actividad humana. 
. Este concepto lo aclara cuando expresa Manes 2 "Los 

riesgos pueden: 

1 
El Seguro, Problemas y Realidades (p' ) "T • ,,g. , , . . • eoria y Prdctica, p;ig. 33. 

lll.....--------
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lo Prevenirse por med~o de .aparatos, u ?tras me~idas 
técnicas, adoptando providencias econom1ca.s de diver
sa clase, como son las informaciones y la liga ele pro
tección de acreedores, o siguiendo las garantías decre
tadas por el Estado, tales como revisiones de calderas 
de vapor, etc.; 

2v Desplazarse por medio ele acuer~los y co.ntratos ele 
la más diversa especie, como son las pignorac10nes, con-
tratos a término, etc.; y . 

3<.> Repartirse en una de estas dos formas: a) ~~n que 
aquel a quien afecta el riesgo se ponga en relac10n con 
otro mediante la formación de fondos de reserva, etc. 
y b)' mediante distribución entre varios, que es el caso 
del seguro". 

No obstante la claridad de esos conceptos, gran parte 
de la doctrina y la legislación se aferran en sus de~ini
ciones al concepto arcaico del contra.to q~e ha d;J.~do 
<le reflejar la realidad actual. Como dice R1varola La 
transformación de los métodos y la técnica del seguro, 
como resultado ele una evolución económica indepen
dieme de la existencia de previsiones legales, ha tran.~
forrnado, también, el concepto del contra to de seguro -
Esa transformación pro(unda sufrida parecen descono
cer los juristas, pretendiendo seguir calcando en mol
des antiguos, fenómenos que no encuadran dentro de 
aquellas concepciones. . . , 

Todos los au tores, al defmir el seguro, estan contes
tes en afirmar que él se realiza por medio de un re
fJarto de riesgos ent1:e m~~logas exis_tenci~s ecor:ómicas 
amenazadas. Esa cOnJuncion de patrimonios umdos pa
ra defensa común frente al riesgo que amenaza por 
igual, es lo que le dá. característi~as específicas y lo di
ferencia ele otros medios de segundad a que el hombre 
apela para evitar las contingencias de un negocio 
cualquiera. 

s Tomo IV, pág. 255. 
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Sin embargo, al tratar de dar el concepto de l contrato 
de seguro, olvidan ese elemento tan importante y le 
dan a éste un carácter individual, aislándolo ele esa 
modalidad intrínseca que es ti consustanciada con el 
contrato misma; y definen una institución no integrada 
por to~los_ sus elementos, por lo tanto incompleta, que 
no delimita perfectamente el ;ímbito de este contrato. 

La ca11sa del proúlenia. - E n el fondo del proble· 
ma qne nos ocupa, existe la supervivencia ele una de 
esas "formas residuales" de la que nos habla un ju
rista 4

• 

La vida económica, desde fines del siglo XIX y en 
lo que vá del siglo XX, ha cambiado extraord inaria
mente respecto de los siglos anteriores. Pero las r eglas 
jurídicas que gobiernan esa nueva vida, entroncan di
rectamente, casi sin alteraciones, con la manera de vivir 
de los siglos XVI, XVII y XVIII . 

En los Códigos de Comercio de numerosos países, 
el contrato de seguro se rige, todavía, - como en el 
nuestro-, por principios originados en los comienzos 
e.le su exis tencia, cuando ni se pensaba en el enorme 
desarrollo que la insLitución iba a alcanzar. 

En los siglos XVI, XVII y XVIII el asegurador era 
generalmente una persona para la que el seguro cons
Lituía - al decir de Vivanle 6 

- una verdadera apuesta, 
dependiendo su resultado de la suene o como dice el 
mismo Vivante e, el asegurador jugaba sobre los riesgos. 

Y ello resultó que cuando, por ejemplo, en los segu
ros marítimos, las guerras del si<Tlo XVII llevaron a la 

. b o qu1e ra a numerosos aseguradores, se comenzó a pen-
sar en la necesidad de poner fin a tal es tado de cosas 
Y de crear sociedades anónimas que pudieran impedir 

1 
C HIOVENDA, J osí-:, Principios ele Derecho Procesal, tomo I , pág. 

G VIVANTE, Obra citada pág 7 
6 Obra citada, pág. 3. ' · · 
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q~e los aseguradores individuales continuaran perju
chcando con su deficiente sistema a los aseo-urados. 

"Y en adelanto - expresa Vivante • - la i~dustria de 
los seguros fué, poco a poco, pasando enteramente a 
las compañías; al principio por la iniciativa de los prín
cipes y después por iniciativa privada. 

L~s asegu_raclores i:econocieron cada vez con mayor 
claridad su unpotencia para asumir los riesgos, que se 
hicieron más ingemes por el aumento de tonelaje de 
las naves y por la mayor intensidad ele los intercambios, 
y cuando no quisieron desertar totalmente de la indus
tria de sus antepasados, invirtieron sus capitales en for
mar pequeñas sociedades por acciones. 

La evolución se realizó tan rápida y completamente 
en ~l siglo ¡;asado, que si hoy sobreviviera aún por ca
sualidad a_lgún asegurador aislado, la conciencia públi
ca la consideraría corno un anacron ismo viviente. 

Así, pues, mientras las necesidades del comercio iban 
modificando el caníCLer del asegurador, que de con
tratante individual, pasó a ser una "empresa' ', las leyes 
del siglo XIX olvidaron tal fundamental transforma
ción y por ello es que cuando legislaron acerca del con
tra Lo, se refirieron en Lérrninos generales al "asegura
dor", sin establecer que debía Lratarse de una sociedad o 
compañía (el conceplo de empresa que tuvo su origen 
en el siglo XX, naturalmente que no podía aún ser 
utilizado). 

Y nos hallamos, así ahora, en el siglo XX, con una 
"forma" (o "norma· ·, si se prefiere) de tipo "residual" 
que no condice con la verdadera manera en que el se: 
guro se cumple en este siglo: siempre por "empresas" 
y nunca casi, ya, individualmente. 

. 7 O_br~. citada , pág. '' " V1vANTF. se refirió sólo a las "vicisitudes de ta 
11.weg:m ón , pero generalii nmos el concepto. 
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El remedio ha debido llegar por una vía indirecta: 
la de la legislación que el Poder Administrador, en 
casi wdos los países del mundo, ha dictado desde fines 
del siglo XIX con el fín de relamentar la constitución 
y manera de actuar de los aseguradores, exigiéndoles 
ciertos requisitos de cuyo conjunt~ puede decirse, sin 
lugar a dudas ya, que ellos se traducen, en síntesis, en 
la necesidad de constituirse y gobernarse por el sistema 
de "empresa" . 

Y así ha podido decir Vivante 8 , con mucha elocuen
cia que " los jurisconsultos italianos y extranjeros come
tieron generalmente el error de descu idar completa
mente la numerosa serie ele leyes especiales que contie· 
nen muchas normas importantes, también, para los 
contratos de seguro, por más que hubieran sido dicta
das para ordenar la constitución y la gestión de las com
pañías aseguradoras. 

Del estudio de estas leyes, redactadas por hombres 
técnicos que cultivaron el derecho en la práctica de los 
asuntos, resulta evidente que el actual ordenamiento 
económico de esta industria ha ejercido notable influen
cia sobre los derechos de los contratantes, y de ello ex
tr aemos nosotros, como de una fuente casi inexplorada, 
nuevos aspectos de este contrato. 

Y es así como, hoy día, en la mayor parte de los paí
ses (y el nuestro es un ejemplo, también), el seguro 
se encuentra legislado, por una parte, como contrato 
en los Códigos de Comercio y, por otra parte nos en
contramos con leyes o decretos especiales que modifi
can singularmente y en aspectos sumamente importan
tes, las reglas de dichos Códigos. 

Mientras los Códigos de Comercio suelen r eferirse 
solamente al "asegurador", lo que permite que en tal 

s Obra ci tada, pág. 3. 
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car{tcLer actúe un ind ividuo aislado, las leyes y decre
tos especiales que reglamentan por la vía administra
Liva la constitución y funcionamiento de las "entidades 
aseguradoras" exigen, explícita o implícitamente, que 
el "asegurador" esté constituído en ·'empresa": explíci
tamente cuando así se ordena de una manera directa; 
implícitamente cuando se exige a los "aseguradores" 
ciertos requisitos que solamente la "empresa" puede 
cumplir (por ejemplo, plan de trabajo, " fondo ele pri
mas", reservas económicas, capitales mínimos, organi
zación técnica adecuada, etc.) . 

Con esta tesis deseamos, solamente, colocarnos junto 
a la verdadera vida jurídica que bulle y se agita de 
acuerdo con principios y modos que sobrepasan las pre
visiones de los Códigos de Comercio concebidos de 
acuerdo con ideas que ya han perdido su valor frente 
a la realidad actual. 
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Ill. PRINCIP IO DE MUTUALIDAD. - Entrando, ya ele lle · 
no a la demostración de la tesis, hemos de ver como ella 
puede sustentarse a la luz de las necesidades de la vida 
jurídica y económica actual, superando los límiLes es
Lrictamente contractuales de las definiciones clásicas. 
y encontrar así, por el cauce jurídico, la finalidad pri
mordial de este conLraLo que cumple, al par que sa
lisface un interés individual, una importante función 
social·económica, destacando principalmenLe que en 
esta especie, no puede cubrirse esas necesidades indi
viduales sino es por el camino de la mutualidad, ele
mento que no es posible descuidar si queremos a[irmar 
en su verdadero rol al seguro en su faz integral. 

"En la indusLria moderna - ha dicho Vivante 1 
- to

do riesgo es considerado como elemento de una serie 
ordenada ele riesgos homogéneos; toda prima como la 
contribución de los asegurados al fondo colectivo ad· 
ministrado por la empresa del que se extraen los capi
tales debidos a los que designa la suerte. Solo un ju
risconsulto que tiene en cuenta estos conceptos, puede 
atender la función social y económica del seguro, des
tinado a distribu ir más equitativamente la riqueza en
tre los que sienten más aguda su necesidad y logra de
terminar la disciplina jurídica que mejor protege esta 
función, tanto en la preparación como en la interjne
tación de las leyes". 

En el origen del seguro como institución humana 
encontramos así una base que puede denominarse el 
"principio de la mutualidad" 2

• 

1 Obra citada, pág. 2. 
2 Véase I-IERVE-BAZIN, F ., Tratado cle111e11tal de Econom{a Po/itica, 

3;¡. ed ición, Barcelona, 1897, pág. 362; R1v,ROl-A, MARIO A., T ratado d e De
recho Comercial Arge11ti110, tomo l , pág. 306. 
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Varias personas, en determinado momento de la His
toria, se reunieron para reparlir entre ellas y garanti
zarse mutuamente diversos riesgos que de acuerdo con 
el normal curso ele los acontecimientos humanos, no 
LOdos en un mismo afio, sufrirían los eventos de un 
acont~cimienlo dafioso. Se calculó la posibilidad de si
niesLros duran te el año y se fij ó el importe que los ase
gurados debían pagar para cubrirlos. De resulLar 103 
siniesLros considerables, ele m:rncra c¡ue las sumas no 
alcanzaran a cubrirlos, los asegurados debí:m pagar un 
suplemento ele prima con el [in de obtener el resarci
mienlo total de aquellos. 

Que el principio de la mutualidad es esencial en el 
seguro, lo acepta l\[anes ~ cuando define al seguro co
mo " la ayuda financiera mtll11a, en caso de posibles ne
cesidades forLUitas y Lasables, de un gran número de 
cxisLencias económicas amenazadas por análogos peli
gros". 

Consecuencia ele lo expueslo, en el ten-eno del de
recho de seguros es lo que se llama la formación de un 
''fondo de primas" que permite, ele acuerdo con los 
cálculos estadísticos, el pago de todos los siniestros pro-
bables. 1 

Los riesgos, cuya existencia crea la necesidad del se
guro, se reparten en un con junto de individuos que 
crean una colectividad unida por idéntica finalidad: 
repartirse las consecuencias económicas de un posible 
evento dañoso y en ese objetivo primordial esta ínsito 
el conceplo de mutualidad que permite cumplir con 
la finalidad del contrato. 

J\fanes 4 al expresar una ele sus definiciones nos dice 
que: "Es aquel recurso por medio del cual un gran 

3 Teoría y práclica del seguro, pég. 7, Il11 cnos Ai res. 193·1. 
·I MANF.~. A1.F1:1-:oo, T eoría C: 1·11ernl d i'/ seguro, 1~ ce\., p;\g. 2; l\fANF-5 

ALFREDO, El Seguro. Realidades y proúic111as, p:\g. J. 
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número de existencias económicas amenazadas por pe
ligros análogos, se organizan para alender m11lualmenle 
a posibles necesidades tasa bles y fonuiLas ele dinero'' , o 
también q ue " El seguro es la colJerl11rn nml11a de ne
cesidades financieras accidentales . .. " 1 '"" . 

Ese concep to que no puede desprenderse del contra
LO , pues así cumple su fina lidad, es aceptada por todos 
los au tores cuando estudian esta instiL ución" desempe
fiando el contrato una función económica de mutua
lidad" 5

• 

Es que el seguro se Cunda en un principio: la soli
~ar~dad compensatoria de los riesgos, y esa solidaridad 
i?d1spensable no se produce para satisfacer una necc· 
s1dad técnica, como más adelante lo veremos, sino para 
caracterizar jurídicamente a este conLralo. 

No es solo que " la garamía de cada asegurado en 
cuanto al pago de la indemnización resul ta del acervo 
de las primas pagadas por Lodos" º, sino que es el único 
medio de llegar a cumplir la final idad del con trato q ue 
es el repar to ele riesgos. 

Las primas son el adelanLo que cada uno hace al 
conjunto, (fondo de primas) del cual saldrá la suma 
que deberá abonarse al que sufra el siniestro. 

Y así es solo posible y aceptable la institución del 
seguro, que queda desnaturalizada si el riesgo de uno 
se traslada simplemente a otro. 

Cuando cada persona realiza un contrato de seguro. 
no traslada su riesgo de su patrimonio a otro patrim~ · 
nio, sino que lo distribuye entre todos los que conLn-
buyen a formar el fondo de prima. . . 

El asegurador solo, en lo substancial '. ~dmm1stra ese 
fondo en beneficio de Lodos sin perj u1c10 de obtener 
una ganancia por su intervención. 

•l b i s MANES, El Seguro. Teorfa )' t1rdctic11, pág. l. 
o AscARELLI, Panorama, pág. 120. 
o ASCAREt.U, Panorama, pág. ~l. 
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.. El asegurador es en cieno modo, el hombre de con
fianza del asegurado, el administrador de sus cuotas, 
que reúne y conserva a la espectativa de posibles nece
sidades, para distribuir, si estas se producen en forma 
<le indemnización. Tal es el papel que representa el 
asegurador, cualquiera que sea la forma jurídica bajo 
la cual func ione";. 

Este princip io de muLualidad inherente al seguro, 
existe igualmentee en el conlrato privado, como en el 
comrato de seguro mutuo. 

Y eso se hace mas patente si comparamos estos extre
mos con los casos en que el asegurador es el Estado, 
que no persigue lucro, o es una sociedad cooperativa 
en el que el lucro vuelve como retorno a manos de 
los asegurados. 

Donde más se ha pretendido hacer una distinción 
profunda en el seguro es en Ja división de seguros mu
tuos y segu ros a pruna. 

" El aforismo - dice Rivarola R - si no hay mutua
lidad no puede haber seguro, puede admitirse hasta CO · 

mo axioma del punto de vista económico, pero está lejos 
ele serlo bajo el aspecto del contrato en si m~smo ... ". 

No vamos a olvidar que el contrato a pruna se rea
liza entre el asegurado y asegurador y en el contrato 
mutuo, se concierta emre el asegurador y sus coasegu
rados. 

Es e\'identemente una forma distinta de formalizar-
se, pero la finalidad perseguida en cuant~ bus~an y r~a
lizan la unión de esos apones en un patnmomo comun 
que servirá para resarcir el daño q.ue. se produzc~: acer
ca dichos comratos salvando su d1st111ta formac10n. 

El mismo Viterbo 0 que estudia esta diferencia dice: 
Mediante el seguro se logra la 11nión ele los jJatrimo-

1 ~lANES, Teorfa )' fJ1íctica, p:íg., 36. . 
s Tratado (/e Derecho Co111erc1al, 1\ , p:lg. 27$, 
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nios individuales con la formación de un patrimonio 
ideal común a todos los coasegurados de la misma em· 
presa ya sea mutua o de seguro a prima". 

Es decir, que el concepto de m utuadidacl ya exista 
o no una empresa o intermediaria es una realidad e n 
ambas formas de realizar el seguro. 

Es que en el deseo de hacer el estudio del contrato 
con olvido de su finalidad, lo separan ele la realidad 
a ~u~ sirve. El contrato individ11al de seguro no ¡niede 
existir como lal, en forma aislada. Solo, dejaría de ser 
contrato de seguro, tal como existe en la realidad. 

El análisis jurídico de una institución o contrato no 
debe ser un análisis puramente teórico, abstracto sin 
posible sustentación práctica, sobre todo en Der~cho 
Comercial. 

De él sólo surgirá, la mayoría de las v~ces un con
cepto irrealizable o por lo menos inaceptable', 0 al ser 
un anál.isis in~ompleto le fal tará algún elemento que 
lo configure mtegralmente no d{mdole la fisonomía 
vital que lo haga prácticamente posible. 

Podría llevarnos tal conclusión a crear una institu
ción que no cumplirá su cometido social. 

Es indudable que todos los a utores están contestes 
en q ue el seguro se realiza por medio ele la unión de 
esos patrimonios afectados por un riesgo y que procu · 
ran repartirse las consecuencias del posible siniestro. 

Pero al estudiar , desde un punto de vista jurídico, 
este aspecto, con relación al seguro a prima, le niegan 
categoría aceptél.ndolos solo para los seguros mutuos. 

"Justamente - dice Rivarola 10 
- la total ausencia 

del espíritu y de la intención de mutualidad en el ase
gurado al contratar, señala la distinción entre una y 
otro forma de realización del segu ro". 

0 VITF.Ruo, CAMILO, E11savos de D erecho Co111 crci11 / y I:.co 11ó111ico, p;'t· 
gi na 298. -

10 Tomo 1\1, p{1g. 273. 

-
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A poco que ana licemos esLe concepto, nos damos 
cuenta, que no exisLe tan profunda diferencia, en cuan
to a la intención del contratante se refiere, como lo 
pretende el autor. 

Cuando una persona contrata un seguro, busca una 
sola finan.liclad, . 9 ue e~ la .de cub~·ir . su propio riesgo. 
Esa es la 111tenc10n pnm:i.na economrca del asegurado. 

El modo de llegar a rea lizarlo con suficiente garantía 
lo lleva a buscar la concentración ele riesgos para satis
facer su necesidad individual. Y la ley que da vio-encia 
al fi n colectivo de la voluntad individual, debe ~mpa
rarla cuando lo haga por el camino en que se satisfagan 
esos dos fines. 

0 

No puede pretenderse que en el seguro mutuo existe 
un pens.amiento que ~ie~1e algo ele fi lantrópico, de ayu
da comun, que no ex1strra en el seguro a prima. 

Es sólo 1m jJensruniento <'goísla de rnbrirse de 1111 

fJOsi/Jle siniestro y nada más, lo que lo lleva a contratar. 
Sólo tiene en cuenta la intervención ele posibles con
tratantes, en cuan to ellos van a colaborar en la forma
ción. ~el fondo común que asegu rará el pago en caso 
de s1111estro . 

No existe criterio de ay11rla m11t'lla, sino en cuanto 
le es beneficioso. 

Y este concepto existe implicado tanto en el contra
LO de seguro a prima como en el de seguro mutuo. 

El sabe que la solidaridad lo va a sa lvar tanto en el 
seguro mutuo en el q ue d irectamente se pone en con· 
Lacto con los de'.11ás aseg~iraclos, como en el de prima 
q ue lo hace por mtermed10 de la empresa que organiza 
el negocio de segu ro. 

, Q~izás en e~lo .se. mezcla un poco los conceptos eco. 
num1cos y los 3und1cos, pero es q ue partiendo del con
cepto moderno de qu.e el contraLo de seguro ha dejado 
ele ser un contraLO simplemente aleatorio y para ello 
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debe existir la m~.tualidad c.~e asegurados, es indispen
sable la colaboracion necesaria de diferentes existencias 
económicas para que pueda tener vigencia en la vida 
jurídica. 

El P~º.l~ io Rivarola dice: " El concepto primitivo de 
l~ previs:on resp:cto de las cosas, para cubrirlas de po· 
sibles danos mediante el contrato de seguro, ha venido 
transformándose paulatinamente y en tales condiciones 
el seguro libre y singular ha sido necesariamente un 
contrato aleatorio". 

"Sólo cuando el seguro ha llegado a realizar una mu
tualidad adntinislrada persiguiendo como fin la com
pensación global entre las contribuciones de cada ase
g~;ado, bajo el con~epto de primas, y el importe tam
bien global de los smiesu~os ~reducidos, la experiencia 
ha demostrado ~ue esa _fmahdad estaba por completo 
fuera de lo realizable nuentras el número de unidades 
de riesgo, o en términos jurídicos, el número de contra
ta~~es de segm~os, ~1.o alcanzase a una cantidad que per-
1?'11tiese la reahzac10n, dentro del círculo de los asegu· 
iaclos, ele las, l~yes de los grandes números, establecido.3 
por la estadist1ca" 11 • 

He ahí la cuestión planteada. El concepto moderno 
del seg~ro debe fun?amcmarse en el concepto de la 
n:utuahdad para alejarlo, en beneficio social, de los 
simples contratos aleatorios que crean incertidumbre 
en cuamo a las ventajas que reporta. 

. C1~eemos que es_ equi~?cada la d istinción que hace 
V lte1 bo cuando afirma· Con el segttro de 1 · · a primera 
~las~ •. (mutuo) en efecto, se trata de eliminar el riesgo 
rnd1vidual creando una certidumbre colecti·v · a, asocian-
do una masa de riesgos similares". 

"Por el co1:trari~: con el seguro ele la segunda clase, 
llamado a pruna fip, la incertidumbre no se elimina, 

11 Tomo IV, p;íg. 265. 
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el nesgo no desaparece para dar lugar a una entidad 
ele daño determinado, sino solo se traslada . .. " Pasa 
entonces que el riesgo se traslada del sujeto menos ap-

1 , ,, l" to a mas apto. . . -. 
Este concepto puede aceptarse dentro de un criterio 

antiguo y ya anacrónico del seguro, concebido como 
contrato singular y aislado. 

Pero en la época actual, prácLicamente pasa de otro 
modo y así es como debe aceptarlo la legi~lación. 

Con la intervención de la empresa, no existe tal tras
lado de riesgo, sino que él pesa sobre el fondo de pri
mas formada con la participación de todos los asegu-
rados. 

Es un patrimonio que tiene su origen en la contri-
bución común y una finalidad determinada que es el 
pago de los siniestros. _La empresa actú~ de intermedia
ria encargada ele reunir ese fondo comun. 

Es lo que ha hecho afirmar a Castillo que: " Las com
paííías de seguros a ~rima, ~ue . asumen los riesgos ?e 
la empresa, desempenan baJO ciertos aspectos, f~~1c 10-
nes semejantes a la de los gerentes e.le una cornparna de 
seo-uros mutuos, por cuanto reciben las primas y las 
de~tinan a cubrir las consecuencias ele los riesgos pre-
vistos" 13

• 

Aceptamos en c~er~o .gndo con~o lo sostien~ yite~bó 
que: " La forma 1und.1ca, e.s rac~1calmente d1stmta 1

·
1

, 

pero 110 la naturaleza JUnd1ca, s ~ acep_tamos como ele
mento esencial del contrato la existencia de la empresa, 
linico medio ele realizar en el seguro a prima, la mu
tualidad que es el concepto qne debe primar en su 
esencia a fin de q uc el seguro llene su finalidad eco
nómica que la ciencia jurídica no puede ni debe des
conocer. 

1~ V ITERBO, Ensayos de Derecho f.om crcial )' Eco11ó111ico, pág. 276. 
l J CASTILLO, Tomo '19, p:\g. 8. 
H VITERBO, Ensayo, pág. 298. 
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Las palabras de Rivarola no obsLallle ser conLrario 
~ la _tesis que ~ustentamos son dicisivas cuando expresa: 
~ªJº cualqmera_ de_ ~u saspecLos º. formas de explo ta- . 

c1on, el seguro s1g111 (1 ca en su origen · 
l
. . . • y esencia. una 

mutua idad aclmmzslrada ya sea c¡tie e'st 1 .. 
C
.• . 

1 
' ' a ac m111 1sLra-

1on se ejerza ¡Jor os pro¡)1.os . ¡ · . asegu1acos, por mter-
med10 de sus representanLes en el seguro . mu Luo o q ue 
se e3erza por compafi ías privadas El se . . 
en su finalidad fundamental una. 1' 11 ve~· ?~11 o es, pues. 
• • • 1 sw11 com un en 
mteres ex_clus:vo de todos los contribuyentes" i :; 

Y esa fmahdad fundamental t¡ue es 1 • . · d l . . · ' a un1ca capaz, 
e rea izar pract1camente el seguro en . , 
' d d su concepc1on 

mas mo erna y a elantada los J·uristas de . d , . · . ' , mas1a o teo· 
I icos en sus conclusiones, pretenden olvidarla. 

l G RI YAROLA, J, 306. 

~---------------~ 
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IV. F1N,\LJUADES DEL SEGURO. - En las normas legales 
y estudios doctrinarios, el contrato de seguro se conci
be bajo una faz puramente jurídica y se le aisla total
mente de su concepto de institución jurídico-económica. 

Se le estudia teniendo en cuenta sólo y únicameme 
la relación del asegurador y asegurado, como si el se
guro, tal como se concibe actualmente, pueda subsistir 
corno tal, simple y a islado en el mundo de los fenó· 
menos económicos de intermediación . 

Si se toma un contrato de seguro a islado, concertado 
entre dos particulares como acto único de ambas par
tes, no se cum plirá a pesar de llenarse los requisitos 
exigidos por la ley, con la final idad intrínseca que 
busca el seguro como institución, en el que juega pa
pel tan importanLc el objeLO económico del mismo. 

No es posible, al dicLar normas para un contrato o 
hacer el estudio doctr inario del mismo, aislarlo total· 
mente ele la finalidad deseada, y olvidar la faz econó
mica en las cuestiones de Derecho Comercial, es es
trangular el problema, mostrando sólo una parte el e lo 
que debe ser el concepto total de cada institución o de 
cada contrato. 

Siburu expresa 1, "el exclusivismo de criterio de las 
ciencias jurídicas, veía el hecho legislado sólo en su faz 
jurídica, desconociendo o dese.leñando su faz económi
ca en aras de una veneración servil a los principios ro-
manos". 

Ese concepto prim1t1vo, q ue va sufriendo una tre-
menda evolución en los tiempos que corremos, nos lle
va a individualizar y dar autonomía a conceptos que 

1 l , 23, 13. 
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sólo son parte ~le ~n t?d~ i.nseparable, cuyo estudio a 
la luz el~ las ciencias 3und1cas no lo muestran en su 
asp.e.cto. integral, defecto que desemboca en una legis
l~c10n mc?mpleta ya que olvidamos su realidad, en Ja 
vida econom1ca de los hombres. 

Las . i;ormas perfectas en apariencia, carecen de sus
tentacion real. Por ello ao-rega Sibt1i·t1 ~ " 1 b • o· , e e e recono-
cerse entonces que el Derecho Comcrci·al 1 · l 1 
d . . . por a me o e 

e su materia, exige mdispensableme11te . d · . . , pa1 a su estu-
io y para su legislac10n, 110 un cri terio mei·ame t . 

·'d . · · · , . n e JU· 
t 1 ico, smo un cnteno economico-J· urídico . 
d . . , que iespon-

a con preclSlon a la realidad de los fe · 
regla". · nomenos que 

Es esa real~da~, que no podemos resconocer ni olvi
dar, que nos m vlta a afirmar nuestra po .. , d, d 1 1 . 1 s1c10n, an o e 
ªr· sel~dmdo as no.rm_as reguladoras, teniendo en cuenta su 
m a i a economica q ue sólo )Od ... . 

mutualidad indispensable para Iq lcl cumplirse, en. la 
. d · ' ue en el seguro exista 

repa1 to e riesgos y no un simple lrasl 1 l 1 . 
• ' • e ac o e e mismo que no mteresa econom1camente a . . . , 

E 1 . l · · < esta m st1tuc10n s c a1a a pos1c1ón de Ri varola" _ · 
cuando dice: "si no .bl , a este respec to. es pos1 e en gene 1 . 1. 
en lo 3· urídico de lo . . '. ra , prescmc ir ' economico a q ue 11 cuentra íntimamente ¡· d aque o se en-iga o, menos lo · 
comercial y menos aún 1 1 . es en materia 

' en o re a t1vo a 
el fenómeno económico gobiern ~eguros en qu.e 
gimen jurídico". ª esencialmente el r e-

Se ha dicho que en el comrato d 
asegurado le es indiferente el con3· unt e dsegluro, para el 
t t 1 d . 0 e os otros con-ra os que e asegura or realiza con los d , 
rados. emas asegu -

~sto no es una verdad indiscutible. 
El asegurado cuando formaliza un cont 

Tato de segu-

2 1, 24, 13. 
3 Tomo IV, pág. 261. 
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ro, persigue una fina lidad económica y la satisfacción 
de esa fina lidad se asienta en el patrimonio del asegu
rador que se forma con el conjun to de primas, cuya 
solvencia hará posible el pago en caso de siniestro. 

Es decir, que siempre en todo contrato comercial de 
cumplimiento futuro , est<i implicado aún cuando no se 
encuentre expresado, un aclo de confianza q ue uno de 
los contratantes pone en el otro y en el que basa la 
seguridad ele su cumplimiento. 

El patrimonio del obligado; su actuaci?n .d: buena 
fe; su organización, etc., son elementos (jundicos-eco
nómicos y técnicos) que siempre se t ienen en cuenta en 
el acto de la contratación cuando se crean obligaciones 
futuras. Y en el contrato de seguro, nad ie ignora que 
ese patrimonio se forma con el conjunto de primas pa· 
gadas por el conjun to de asegurados ele las cuales salen 
las reservas que el asegurador debe efectuar para el pa
go de los futuros siniestros. 

Así dice Ascarelli • " la reserva, perteneciente juríd i
camente al asegurador, constituye no obstan te u n pa
trimon io con propósito de terminado ... ". 

Es en ese pau·imonio sobre el que el asegurado, fun 
da la posibil idad ele sn resarcimiento, y no puede admi
tirse q ue ello puede ser ajeno a cada uno de los con
tratan tes q ue actúan frente al asegurador. 

Expresa en tal sentido el mismo autor Ascarelli G' 

" desde el punto de vista económico, lo garantía de ca
da asegurado en cuanto al pago de la indemnización 
resu lta del acervo de primas pagadas por todos" . 

y si bien ésto es desde un p unto de vista económico, 
no debemos olvidar lo que significa ello en el Derecho 
Comercial. 

-1 A sc1\ RELLI , Panorama del Derecho Comercial, p;\g. 121 
G AscARELLT, Panorama del Derecho Comercial, pág. 121. 
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.. Los hechos sociales_, dice Siburu º, esLán regulados 
por el derecho, es decir, son hechos jurídicos, y como 
a la vez muchos de ellos son también económicos re
sulta q_ue .e~ hecho ~oc~al se presenta bajo un dobl~ as· 
pecto JUnd1co-econom1co y está por tanto sometido a 
las leyes de la economía y a las leyes del Decreto. 

He aquí una circunstancia que en nuesLro juicio Lic
ne. un gran valor p~-á~~i~o que conviene examinar, y 
mas adelante agrega ·, s1 el hecho social sobre el cual 
~1a de legislarse, es un hecho económico-j urí<lico, es 
mnegable que n~ resp.onder ía a la realidad objetiva de 
las _cos.as_ una leg1slac~on que sólo considere a su aspec
to JUnd1co, desatendiendo el aspecto económ ico. 

"Las modalidades q ue el elemento económ ico impri
me a los hechos sociales, son tan acentuadas y tan tras
cendentes, que necesariamente se transparentan en las 
norm~s naturales que deben regirlos, imprimiéndoles 
una fisonomía familiar" . 

Siguiend~ estos jnincijJios ,es que nos afinnamos 11uís 
en la neces1,dad de que el segnro se desarrolle bajo 11 n 
c?n.cefJlo de 1n11_l 11alidacl, jmes de lo contrario no exis
~ira,_ co~i.o lo exigen los f undrune11 tos econónúcos de esa 
institucwn, reparto de riesgos. 

y ésto~ en los contratos jJrivndos sólo se puede reali-
zar medwnte la existencia de la emj l _ . . 1resa asegnraCi 01 a. 
Con la simple Lransferencia de ri'esgos dº A 11. ~ , ice scare i , 
el problema creado por la necesiºdad 1 1. . d . . . e e e un mar o is· 
mmuir. la~ :onsecuencias de un siniesLro quedaba re-
suelto 1und1ca, pero no económica , · i· -<l 1 . 

1 
mente, inc 1v1 ua , 

Pero no soCia mente · con J · 1 · d ] . •. a s1mp e transferencia e 
n esgo, _las c~nsecuenc1as del siniestro, si ya no gravaban 
el patnmomo del asegurado, lo hacían sobre el del ase· 

o J, 12. 
7 J, 13. 
8 Panorama del Derecho Comercial, p~g, 1 ¡g_ 
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gurador, pasando a ser excesivamente gravosas para los 
patrimonios individuales". 

¿Y de qué vale el seguro, si las consecuencias econó
micas del siniesLro no desaparecen ni se atenuan, pues 
pasan a gravar íntegramente o!ro patrimonio indivi
dual: el del asegurado r? 

Esta no puede ser la finalidad per eguida por esLa 
insli tución. 

''Esa es la siw ación q ue debe tenerse presente para 
dar el concepto del segu ro como fenómeno económico, 
sometido en su ejercicio a las normas jurídicas de la 
legislación" ''. 

La finalidad primordial del seguro es la neutraliza
ción ele los riesgos que para cumplirla se concentran re
partiendo emre los asegurados las consecuencias econó
micas ele un siniestro posible. 

Así Halperín dice t<• . "es menester que el asegurador 
realice la agn1pación ele los riesgos para reunir un fon
do de f1rimas, co11dicid11 i11dispe11stJ/Jle para poder pro· 
meter y cumplir las obligaciones que asume. 

Es cleci1· r¡11 c d seg11rn .1·(' funda e11 In 11w l 11alirlarl o 
agrujHiCÍÓil 11/tÍS o /// P I/OS r011Jcie11 te" , 

Y agrega más adc:lalllc : '"por esta razón la operación 
aislada de seguro es un mero traslado de riesgos y no su 
neutralizació11, causa por la que se discute si en reali
dad importa un contraLo de seguro". 

·'Es menester que sea el o/Jjeto ¡;ri11ci/Jnl de la ojJe
rnción, porque la asunción accesoria de un riesgo aje· 
no no es seguro, como no lo son las cláusulas de irres
ponsabilidad'' . 

Sin embargo al expresarse sobre el fin del contrato 
dice: "el fin perseguido con el seguro es la traslación 
de un riesgo a un tercero, para que sus eventuales con-

n Rtl"AROLA, T mtado, tomo IV, p;'1g, 254 . 
10 I-IA1. r i::RiN, El co11trato de seguro, pág. l J, 
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secuencias gravilen sobre éste, que lo asume mediante 
el pago de una prima". 

~s indu?able la contradicción en que incurre. Des
p~1es de afirmar que la asunción accesoria de un riesgo 
a¡eno no es seguro, pone como finalidad del contrato el 
simple traslado de un riesgo a un tercero. 

Olvida q11e esa finalidad no es la del conlralo de se
gitro que jJrelende la neutralización de los riesuos co
mo úien lo exjJresa al jJrincipio y no la si1njJle 

0
trasla

ción de ésle. 
, Y esa neutralización,_ fin perseguido por el seguro, 

solo se alcanza por mecho de la mutualidad, que buscan 
en forma "más o menos consciente" las existencias eco
nómicas amenazadas por riesgos análogos. 

Así lo afirma Manes 11
, " Para ponerse a salvo de él 

(el riesgo) o limitar sus consecuencias, la existencia 
económica amenazada, que no quiera o no pueda evi
tarlo por s ~1 s propios medios, se asocia con otras expues
tas a la misma amenaza formando entre todas las co
munidades a ,que d~mos, el nombre ele seguro':. 

Pero ademas _del mteres exclusivo del asegurado que 
busca por med10 ele la formación ele la com unidad de 
arortes_ la seguridad de un resarcimiento, está el inte
res social gue busca, al d ictar normas legales cumplir 
el fin colectivo que no puede desconocerse. ' 

Y ello se hace nuís visible en el Derecho Coniercíal 
que f1or sus caraclerlsticas, ha dejado ele ser un derecho 
esencialmente privado. 

Es indudable pues, que el elemento empresa en el 
contrato de seguro, trae consigo varias consecuencias 
deseables que son la final idad misma de la institución . 

Forma la comunidad de primas necesarias para qu: 
el s_eguro cumpla su papel principal que es la neutrali
z~c~ón de los riesgos garantizando mejor el pago de los 
siniestros. 

11 Teorla y firáctica, p<\g. 8. 
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Cumple una fina lidad social íntegramente, ya que el 
riesgo no sufre un simple traslado amenazando otro 
patrimonio individual, sino que se distribuye insensi
blemente, salvando para la colectividad una existencia 
económica que sola, podría perecer; y elimina el ca
rácter aleatorio del comrato dando seguridad y preci
sión a las convenciones entre los hombres, uno de los 
motivos de la paz social. 

Este último aspecto, -el canícter aleatorio del con
trato de seguro-, ha dado lugar a diferentes criterio.5 
entre los juristas que han disputado sobre este pro· 
blema. 

Bruck en Alemania, Viterbo en Italia y Rivarola en
tre los au tores argentinos, han sostenido el carácter 
esencialmeme conmutativo del contrato de seguro. 

Los que siguen con el concepto antiguo y anacróni· 
co de esta institución sufrieron los resabios de viejas 
enseñanzas y legislaciones, que lo aceptan como contra
to aislado, persisten en el criterio contrario. 

Veamos el problema. i\Ianes al referirse a esta cues
tión dice 12

, " la ventaja del seguro antes de producirse 
el caso previsto, est<Í en sustituir la sensación de inse
guridad del sujeto amenazado, por un sentimiemo de 

.. ~ 1 certeza . ~ .. , 
H e ahí su principal objetivo; mediante el pago de la 

prima el asegurado adquiere seguridad, si se nos per· 
mite la frase, cubre el r iesgo. 

Por un lado paga la prima perfectamente conocida 
en el momento de la con tratación y por el otro sabe 
que mientras cumpla con su obligación está cubierto de 
las consecuencias de un sinietro cuya importancia e 
incertidumbre no le afectan. 

Ni sus pérdidas ni sus ganancias están supeditadas 
a ese acontecimiento incierto. 

i~ ;\!AXF.S, 1"e<,1ría )' Pr1/ctica del Seguro, p~g. 3·1. 
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Podrá sostenerse que el pago de las primas en cuamo 
al tiempo que debe pagarse y por consecuencia el mon 
to total de las mismas es incierto. Esto no modifica b 
cuestión. El debe pagar las primas mientras pretende 
vivir cubierto del riesgo cuyas consecuencias quiere 
evitar. 

Lo mismo podría decirse de cualqu ier contrato de 
tracto sucesivo (locación) pues debe abonarse mientras 
exista la contraprestación y en el seguro la contrapres
tación es la seguridad que elimina las consecuencias 
del daño del siniestro que el asegurador coloca bajo su 
responsabilidad. 

Si poseo un establecimiento industrial con personal 
de empleados y obreros, y convengo con un médico me
diante un sueldo mensual la atención de los accidenta
dos, ¿puede afirmarse que se trata de un contrato alea
torio porque el cumplimiento de la ~bligación del pro· 
fesional depende de un acontecimiemo incierto; como 
lo es el accidente o enfermedad del obrero o empleado? 

Asimismo se dice que el contrato de seguro está con
siderado como un contrato aleatorio, porque el cum
plimiento por parte de uno de los contratantes _ (el ase · 
gurador) depende ele un acontecimiento incierLo (el 
siniestro). 

En los contratos aleatorios 11:, " las ventajas o pérdidas 
para ambas partes con tratames o solamente para una 
de ellas, dependen de un acomeci m iemo incierto". 

Las ganancias o pérdidas, pues, " 110 /rn eden ser a/Jre
ciadas jJor Las j;arles al tienipo de la celehración del con
lrato" 14

• 

En los contratos conmutativos, por oposición a lo<> 
aleatorios " las ventajas que ellos proporcionan son cier
tas y susceptibles de apreciación in111ecliata", es decir, 
en el momento de celebrar el conLraLo. 

1:1 SAL\',\T. CtJ11t1atos. 1, p:íg. 2·1 (.\rt. 2051 C. Co111.). 
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Tanto en el juego y apuestas como en el contrato de 
renca vitalicio se configuran claramente los caracteres 
del contrato aleatorio, pero otra cosa contraria sucede 
en el seguro. . . _ _ 

El asegurado, por medio del pago de la p~ 111_1a, p1 es· 
tación cierta y definida, se asegura el resarc1m1ento de 
un daiio eventual, si llegara a suceder. _ 

Es verdad que el siniestro, para él, es un aconteci 
miento incierto y de él depended el rnmplimienlo de 
La obligación del nseg1_1rador, pero no cabe duda que 
ello no le traerá ventajas que dependen ele ese aconte · 
cimiento incierto. 

Sólo se resarcirá de las consecuencias de un evento 
clafioso ic. ; no ganad ni perderá y esa es la finalidad 
primordial d~l .s:guro: sac~r~o de la duda que puede 
traerle la pos1b1liclad del s1111estro y ele las consecuen
cias que el mismo acarrea. 

Esa incertidumbre la el imina con el seguro. El ca
rácter aleatorio del siniestro, mejor dicho, el riesgo a 
q ue está expuesto su negocio, sus bie1~es o su pa~rimo· 
nio, desaparece y con el seguro ~dqmere la ce~·t1elum · 
ure que todo evento daí'íoso cubierto por aquel no le 
sed perjudicial. 

Se dirá q ue de tocias maneras, el pago por el .ªs~gu
rador en caso de siniestro depende ele un ~contec11111en -
t incierto caracterizándolo como aleatorio. º r· . En verdad no es argumemo su iciente. 

Como bien lo sostiene Rivarola 10
• "s.i la discusión 

1 b · ti'do hasta hO)' ello se debe no solo al error en la SU SI S ' ' . 

~ · . opiniones que han clepdo de ser exactas en ra-vegun - l . 1 
zón de que el contra t_o ha dejado e e ser igua en s~1 
contenido y objeto, smo porque no se concede sufi-

1-1 SAL1·,,T, <.:011/rat.us, 1, p;lg. 2·1. .. 
1 ~ J\Lurnro D1 E7. 1' l1 rn..-~ . S" g1111is .H1111t1111os, p:lg. 8. 
11; Tratado, tomo I\', p:1f\". 283. 
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cien~e importancia a la dist inción pcrícctamentc esta
blecida en n uestro Código Civil emrc los conLratos Y 
las obligaciones q ue surgen de l~s mismos··. 
. En el contrato de seguro las contraprestaciones son 

ciertas Y deter minadas. 
E~ asegitrado paga la jJrima )' el asrg11rador MHme 

el r.iesgo. El jJago del siniestro del1e co nsiderarse cotriO 
obligación condicional. . 

Siempre d 1 . 1 s obh-. en to os os conLratos existen a guna 
gac1ones c i · . a· 1 a un 
l ' uyo cump im1emo q ueda su pe itac 0 

1 iecho fut · · , ' ter ce 
1 

. · uro e incierto sin que ello le ele carac 1 . 
a eatono Por eJ·e l 1 bl. . , ·te del o d · mp o a o 1gac10n por pa1 _ 
ca or de reparar los deterioros de la cosa locada Pº

1 

un hecho fortuito. 
Es c1ue aqt 1 , . . . 111ante· 

ie esta obhg·ado ¡)r mc1¡Ja lmen te ª a 
ner en bue 1 10 tll1• 

n uso a cosa ObJ.Cto del contraLO Y con . la 
consecuenc· d · 111nílc' 1ª e esa obligación cierta y detei 1 

aparece la obl · · , . . nos. 
E 

1gac1on cond1c1onal n ue co111en ta 1 

1. ·a. 
nel segu · 1 ·1 . (ob 1g 

ción .· . i o, e asegu rador asume el nesgo . , con· 
dicio1;~~)nc1pal) .Y el pago del sin iestro (obl igacion·onse· 
cu . supeditado a un hecho incierto es u na e 

enc1a de a 11 . . . . , 
Con q ue a prun1t1va obligac10n. cíl el 

estado respecto al asegurador también desaparece, ¡eato· 
rio d al ctual . del negocio de segu ro el carácter a ¡·'111i· 

e a obl · ' ' } a e 1 
nado igacion que asume. La empresa 1 d ¡os 

con el ·1· 1 e 
grandes '. auxi 1º de la estadística y las reg ª5 de ¡os 

numero 1 · to siniestro s, a incertidumbre en el inon 
s. . 

Co1uo dice R . f- cuenc1H 
del hech . . ivarola "', " el esLUcl io de la :ie . del 
ejercicio ol 1lnc1erto, realizado sobre la experiencia qtle 

e e segur l · 1 iones podrían o, 1a conduodo a conc us 1 cer-
. expresars i · · J oy ª t1dumbre d e c iciendo q ue constituyen 1 

. are· 
cer p . d . el hecho incierto e ello }Jueda P ar a OJal" . , aunqu --17 Tratado l 

, omo IV, p;íg. 258. 
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La estadística ha partido de la base de que el hecho 
fortuito que crea el riesgo se encuentra en cuanto al 
momento de su producción, entre el hecho necesario y 
el hecho imposible . 

Pero ese hecho incierto, ni necesario ni imposible 
puede ser "estadísticamente mensurable" 1 8

• 

Quizá se encuentre alguna diferencia en el seguro 
de vida, pero lo fortuito existe en lo que se refiere al 
momento en que se produce el siniestro. 

En base a estas reglas se ha llegado a eliminar la in
certidumbre económicamente tasada por el asegurador; 
"'en las condiciones actuales de la explotación del se· 
guro, ese aco11tecimienlo incierto que se menciona en 
el arr. 492, debe neces::i.riamente reunir las condiciones 
que para el asegurador le dan una calidad de hecho 
verdadero, cieno, demro de la totalidad global de lo:; 
contratos efeclllaclos'· 1n. Y Lermina diciendo este au· 
tor ~0 • "del punto de vista legal, pues, es inadmisible 
que el contraLo de seguro sea aleatorio. Del punto de 
vista económico, tampoco lo es como queda dicho, y 
menos puede serlo en su aspecto doctrinario, toda vez 
q ue la doctrina no puede referirse sino a los hechos so
ciales y económicos del presente, y n u nea a los de su 
pasado más o menos remolo, como ocurre actualmen· 
te con el seguro" . 

La empresa inLroducida como elemento del contra
LO de seguro hace eliminar el carácter aleatorio a éste. 

Es un fin deseado desde que todo contrato vale más 
en las relaciones sociales cuanto mayor sea la certidmn
bre que en las contra prestaciones exista. 

y el seguro tiende a la eliminación de esa incerti
dumbre. 

1s i\ I AN•~~ . T eorla C1'11cral del Seguro, pñg. 7. 
1u Rl l'AROLA. Twlado, l o m o I\'. p;ír;. 2!i9. 
~o R1rAR01.A, Trntado, lomo l\', pag. !!81. 
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Estos distintos aspectos q ue hemos estud iado nos lle
va~1 ª la conclusión de q ue no p u ede el seo·uro. ct11n
phr su finalidad económica y socia l sin la 

0 

formación 
de una r:iasa de contratos q ue buscan su función com 
pensatoria en el punto de unión necesario . 

.Y ese punto de unión necesario sólo se puede cun1 · 

phr con la intervención ele una empresa , q ue no hace 
al aspecto t' · · ecn1co sm o al j urícl ico del contrato. 
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\1. CoNCLUSI Ol'ES. - El seguro como contrato cumple 
una finalidad especí fi ca q ue no podemos olvidar en el 
es tud io de su regulación por las normas legales. Esa (i. 

nalidad tiene un dob le in terés: el individual de los 
con trata n tes y el socia l, ya q ue la colectividad siempre 
csd interesada en la relación justa y equilibrada de los 
miembros q ue la componen. 

Uno y otro punto ele vista se complementan y no de
ben perderse de vista si se prc1ende dar a bs leyes la 
verdadera fina lidad para la que se las dicta. 

La finalidad del con trato de seguro es la nemraliza
ciún de los r iesgos a que esdn expuestas las cosas y los 
hombres, por hechos ele la naturaleza o como conse
cuencia ele los actos humanos. 

Y esa nemralizac ión sólo se consigue, en el seguro. 
hac iendo pos ible la solidaridad com pensatoria de las 
consecuencias económicas q uc esos r iesgos traen en per
juicio de los patrimonios ind ividuales. 

Y esa solidaridad compensatoria q ue Liencle a la neu
trali zación <le los riesgos sólo se consigue por medio de 
un reparto de sus consecuencias entre u n conjunto de 
existencias económicas amenazadas por igual. 

Un concepto antiguo que todavía perdura en los Có
digos de Comercio, pretende caracterizar al contrato de 
seguro como de simple traslado ele riesgo. 

' n entro de los conceptos doctrinarios modernos ya 
no cabe tal afirmación, no ólo porque ello no significa 
la consLitución ele u n seguro. sino también porque ya 
no in teresa a la economía, tal proced imien to. 

Desgravar a la economía individual de las consecuen
cias de los riesgos que la amenazan es el fin primordial 
del seguro. 
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Y un simple traslado del mismo deso-rava a una pero 
' b 

gi·~va a .otra y nada se ha ganad o. No interesa q ue la 
existencia que asume el riesgo sea o no más apta para 
ello· lo que · • · preocupa es que no haya nrnguna amena-
zada por entero. 

Y mientras el seguro no cumpla esa fi nal idad no de
be aceptarse que nos encontremos en presencia de un 
co~~trato de seguro. 

E~ negocio aislado de seguro - ha d icho V ivante-
asum1do ocas· 1 ·'a · iona mente por el comerciante qu e q uell• 
p~obar fortuna, es ya un anacronismo. De be conside
rarselo como f . · tal una orma un perfec ta clcl ne0 ·oc10, 
como se entiende en la ind us tria moderna. 5¡° llegara ª 
predse,ntars~ - afirma- esta fo rma su¡Jerfivien te, se le 
po n a aplicar , L L , . 1 cgu-ros" 1 so 0 a.na og1canieHte el d erecho e e s 

Se ha sosten ido t b', . , de una e . am ien, q ue la inter venc10n 
mpresa que reun l . . das a re l' a e CO l1JU11lO ele ¡)rimas cles tllla 
a izar el repart 1 1 , · s de 

un si · 0 e e as consecuencias econ o1111ca 
mestro 110 e . f ' · ·ador, hech · ' s un in q uer iclo por el asegu1 

L º¡~s tel_que le es indiferente 
a ma idad IJ · 1. · -ado 

es logra . n~orc ial perseg uida por el asegtn , , 
r una Emalidad ¡ · · , 1 -· esgo. J 

no puede creerse q 
1
c
1
e prev1s1011 fren te a 11 -idacl 

le sea ind 'E ue e ogro efectivo ele esa segtll 
.. , 1 erente. 

¿Como se pod -' d . . o·uro 
-expresa v· 1 1ª ef1111r como conLrato de seo 1 · ivante u · · 1do e n esgo del . - n comrato q ue transm1t1e1 . 
d 

patrunoni 1 . ' n c1t1· 
adano al . 0 cua q u1era que fuere de u 

, patrimonio . 1 . , d oLro, 
no da segurid d . igua mem e m controlaclo . e; 1 1 
asegurado ª alguna a la l'inalidacl ele previswn e e 

· ' que no ob t 1Lrat0 
mismo?" ~. s ante, es la causa del coi 

--1 V 11·ANTJ1 1 • .. V ., o >ra en d 
- 1\1;\ NTE o•- .. . a a, 1, p:lg. 13 

, u l ' ' Cllillh I . . , ntroducción XXVII. 
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Cuando una persona formaliza un contrato busca 
principalmente q ue éste produzca todos los efectos q ue
ridos, no sólo los formalmente expresados "sino todas 
las consecuencias q ue puedan considerar que hu biesen 
sido virtualmente comprendidas en ellas" 3

• 

Segovia al anotarlo expresa: "Que según la equidad, 
el uso y la ley deben considerarse como habiendo sülo 
virtualmen te comprendidos en ellos" 4

, d icen con ma
yor determinación y propiedad Aubry y Rau de quien 
el artículo es traducido". 

Según Salvar ~. este principio " reposa sobre la idea 
que los contratos deben ser ejecutados de buena fe; de 
acuerdo con esta idea, el legislador ha considerado que 
la voluntad de las parles, ha sido convenir o estipular 
no sólo lo que está formalmente expresado en el con
trato, sino también las consecuencias virtualmente com
prendidas en él, teniendo en cuenta para deter minarlos, 
las disposiciones ele ley, los usos y costumbres del co
mercio y los principios ele equidad". 

Y no podemos discu tir, dentro ele este concepto, que 
si q uisieron buscar esos efectos, q uisieron también ele
gir los medios idóneos para llenar esa fina lidad. 

"El respeto a esta in tención -dice Vivan te º- nos 
induce a considerar q ue si un corredor o un mandata
r io encargado de hacer un seguro cubriera el riesgo de 
su mandante an te un comerciante cualq uiera, no har ía 
un contrato de seguro: su mandante podría rechazar 
el negocio, que no sería lo que él q uiso que fuera, y 
podría negarse al pago de la prima : la convicción ju
rídica se pronuncia en este sentido". 

Es indudable, pues, que todo con trato tiene un con
jun to de exigencias, no escri tas, de la esencia del con-

J Art. 1198 del C. Civi l. Asimismo :i rt. 218, inc. 2 y G C. Comercio. 
4 SEGOl'lll, L., El Código Civil de la Rc/1. ilr¡re11ti11a, p:lg. 352, nota 119. 
n S11LVAT, R . L .. Co11/ratos, tomo l . pág. 108. 
o V IVANTE, obra citada. pág. 13. 
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= 
lra to mismo 1 
rl·o , , que e eben cum1Jl1·1·se l 1 

qued d 1n 1cs e e o contra· 
. an a esnaturalizado 

La mlención ele l · as panes en e 1 su contratante JJ tl d uan10 a a persona de 
E 

' e e anularlo . s q ue también f . por er ror esencial. 
dio o fonna co OIJna parte ele La ] imención el me· 

e 11 que se p l 1 b 
can todos los efe l ~e ene e uscar que se produz 

"P e os q ueridos 
uede afirmarse co .1 ' · . 

consecuencia de t l - 1 ne uye. V1va11Le ;_ p ues. como 
sólo es capaz ele oc as¡ a_s anteriores observac iones. q ue 

. proc uc1r todo l f . excepciones) de s os e eCLos (acciones y 
haya sido act11n1ºdun contralo de seguro. el conlrato que 

"' · o por u es, por una empre 11~ empresa aseguradora, esto 
luyendo con 1 . sa q_ue e1erza la Lal industria consti· 
de IJrímas desals. mvlers10nes ele los asegurados un fondo 

maco a · · guraclos a los . . sununisLrarlc los capila les ase· 
y a . venc1m1entos prometidos". 

, ?1ega en otro lugar x. "El . . . . . . 
temat1co de est . d . · eJerc1c10 efect ivo y sis· 

a m ustn a p . d no es, por tanto h 01 parte e una empresa 
rídicas de los ' un echo exlraño a las r e laciones ju· 

. conLraLantes· e . · miento de lo d . . • s esencia l para el cumpl i· 
s e1 echos }' de 1 . b·¡ · . . , procamente se 1. · . as o 1gaoonc:s que rec1· 

N , la asumido". 
o poelna de otro mo l . . . . . . , 

ele los riesgos _ . e 0 1ea]1za1 se la neu Lra l1zac10n 
finalidad del poi medw de la compensación q ue es Ja 

contrato. 
Otra cuestión 

aspecto social el que ¡no puede olvidarse Lampoco, es el 
l l e Loe o contraLo 1 b P ac º.por la ley. ' que e e e ser co11tem· 
Es mdudable ue 1 peri º, citando a qD e _derecho como la enseña De Gás· 

. ugi.11 t proteg " 1 f . persigue una volunt cl : "' . . e e 111 colectivo que 
a m d1v1dual". 

7 V l \IA"ITF b . . 
~ V · • o ra citada p ;lo- 1•1 

IVANTE ob · ' . ''>º • 
o DE GAs;•ERr ra citada, vo lumen r. p~g. 12. 

· • Atc1oes, l ntroclucció11 al Estuclio 'le ' las ob/" . tgaciones. 
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. La lC)'. por lo tanlo debe buscar dar normas que si 
bien sau sfacen los. inlereses ~ndividuales, contemplen 
asimismo el fin social que existe en todo acto jurídico 
lícilo. 

Y para que en el contraLO ele seguro se configure esta 
~o r:comitan_cia, es neces~rio la existencia de la empresa, 
umco mecho de cumplir, en los seguros privados con 
la doble finalidad apuntada. 

Por otra parte, ello, delimita perf eclamente el con· 
ccpto real y verdadero de esle contrato. 
. Así l? sostiene Vivante 10

, al decir que: "Esta especí
fi~a . cali?acl del asegurador es necesaria asimismo para 
chslmguir el seguro ele otros contratos que con tienen la 
asu nción de un riesgo ajeno sin conslitución de un fon
do de primas" . 

Una de las críticas, no analizadas que se ha hecho al 
c:onceplo que incluye a la empresa como elemento esen
cial del seguro privado, es el que expresa que ello 
significa introducir en el conceplo jurídico del contrato 
un aspecto técnico. 

"La véracidad q ue contiene la teoría de la organiza
ción en empresa, y que just ifica su aceptación, es técni
ca, no jurídica" 11

• 

El contrato ele seguros, en la actualidad, en nuestro 
país y en otros (por ejemplo, I talia) se en cuentra re
glamentado no sólo en los Códigos de Comercio, sino 
en leyes y decretos o reglamentos destinados a regir el 
f uncionamienLo de la actividad de las entidades ase
guradoras. 

De ello se ha derivado una consecuencia importante: 
los juristas han hablado, desde hace ya cierto tiempo, 
q ue era insuficiente la legislación contenida en los Có
d igos de Comercio para definir la totalidad de los ele-

10 VIVANTE obra citada, pág. 13. 
11 V1rnnno.' Ensayos de D. Comercial y Económico, pág. 165. 
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:;ientos típicos del contrato de seguros, por ej emplo: 
el fondo de primas"· 1 · · ¡ · ¡· I l" 

1 
, a existencia < e b ' mu Ltia H ac 

entre os distinto d · 
J 

. s asegura os de un mismo asegurador: 
a necesidad de q 1 , ue e asegurador cfectue numerosos 

contratos para looi·ar fo l r· . p o · rmar ague ondo de prunas, etc. 
. ara salvar esta incongruen cia emre Ja ley que eles · 

cmda tales ele 1 · l · · , · 1 
l 

. 1 ientos y a vida Ju nd rea actual que as 
1ace impre · lºbl scmm es, han acudido entonces a lguno3 
autores al re l . . ' ' . 
l ' curso e e cahf1car tales elemenws esencia· 
es no contempl d 1 " l , . ª os en as leyes de fondo como e e-

inentos tecn1co " d 1 ' · , s e seguro 1 ~, a!rreo-ándosc tarnb1en. 
por parte de ot _ . . o o 
·• b . , tos JUnstas 13

, que esos elementos son 
0 ra e mteres . · ¡ . . _ 

ra d pai ticu ar del aseo-urador sm entra1 Pª 
na a en la co ·d · , t> · · d 1151 erac1011 de cada asegurado 111 antes 

ni espués del f . ' < ' 
N per eccronamiento del contrato". 

o entramos a ·d · 1 algu cons1 erar el aspccLO con teme o en 
nas normas le 1 . -

de sociedades ga es que exigen determinados LIP?' 
de segtir E como aptas para emprender el negoc~o 

OS 'Sta ºó o superv
1
· · . cuest r n se refiere más a la solvencia 
venc1a de l , · ) e 

no entra en el ª empresa (aspectos trc111cos q_u 
Arecha H. "El p~oblema que tratamos. Pues como clr ~C 

. tl . 1 
como re · po societario, es solamente un n1ec 10 

curso que 1. · o 
que el gr . no iace al emprcndimicnto 1n1sll1 

upo de 1 ¡· · . ." 
A estas b . ~e ivrduos asociados desea acometei · 

o se1 vac1one el . . ¡ uc 
su calificac·' d s pue e contesta rse d1c1enco q 
recurso pa:aonl e _elementos "técnicos" no puede ser un 

e esv1ar la 1 1 1 le· mentas que . verc acera naturaleza de os e 
venimos l º 1 ·o· narse con 1 . 

1 
ana izando (que deben re aci 

l ª te ea de " ,, · de e ementos 
1
·u 'd · empresa ) · no se trata sino 

n icos qu ' · , o-e una parte de la legislac10n e --12 En tal sent" 
E. SorRANo D · · ido, p. ej., se pr . J 50; 

1a FRA~ ITltlo Comercia/e anuncia V1TE1t uo, obra citada, pág. 
TF.Rno o l1 . Cll! , Manua/e d; d .' ·¡pág. 11 5. \ 11 , ra me . • in to . . . 11 \V A nc1onada pág 1 5~ commerctale, pág. 412. c1wdo por 
D · RECHA C ' · :J. 

·• pág. 56. ' ttaclernn ¡ Af . f . 
' 10 1, Alt. T nst. de D. C. de la :--ac. 
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mercial mundial todavía no ha llegado a considerar in
tegrantes del conLrato, pero que ha de tenderse a in
corporar al mismo en aquel carácter de elementos 
esenciales. 

La técnica es el modo de manejarse en las activida
des humanas i:; por lo que tal concepto resulta ajeno, 
en realidad a lo estrictamente jurídico que no se pre
ocupa en general, por el modo de actuar del hombre 
en el logro de sus fines, como que el derecho es, ante 
Lodo, en sí mismo, una ciencia normativa (sin perjui
cio de poseer, asimismo, una técnica para su pro
d ucción). 

Así, es evidente que a l derecho no le interesa la téc· 
nica de la producción o circulación de los " bienes" 
que gobierna con las normas legales (tema de la Eco
nomía Política), ni la técnica de la vida social (tema 
éste de la Sociología). 

Pero no puede llegarse hasta el extremo de conside
rar que la exigencia del asegurador como "empresa" 
pertenezca totalmente, al dominio de la técnica. 

¿De la técnica de qué?, cabe, en primer lugar pre · 
guntarse. 

De la técnica económica, responde la mayor parte de 
Jos autores orientados en el sentido que estamos criti
cando. Claro está, la cuestión radica en separar los ele
mentos que nos preocupan del terreno de lo jurídico. 

La Economía es la ciencia de la producción, consu
mo, circulación y distribución de los bienes, según su 
concepción clásica. 

Pues bien, elementos del seguro de la clase de los 
que nos ocupan -que el asegurador sea una empresa
no pueden formar parte de la técnica o sea del "modo 
de manejarse" en la producción, circulación y distri-

15 S f' F.NGJ.ER, OsvALDO, El hombre y la lécnica, Sgo. de Chile, 1933, 
ediciones "Nueva Epoca", pág. 18·19. 
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bución del " bien" que, indudablemente y hablando en 
un sentido económico, es el seguro. 

Los modos técnicos en materia económica pueden va
riar al infinito, sin que ello influya mayormente sobre 
tal materia. 

Pero los modos técnicos se relacionan con "bienes" 
que las normas jurídicas nos entregan ya perfectamen
te delimitados para que la técnica económica pase a 
operar; no puede la técnica económica contribuir a de
finir, o a complementar el concepto del " bien" jurídi· 
camente entendido. 

Un ejemplo aclarará estas palabras: supongamos la 
"propiedad in telectual". El derecho debe definir com
pletamente, sin recurrir a la Economía, que es lo que 
debe entenderse por " propiedad intelectual". Dado el 
concepto jurídico, ya puec~e la Economía operar con 
ese bien y someterlo, mechante la técnica económica 
a los estudios o manejos que considere convenientes. ' 

Pero la técnica económica nunca puede asumir fun
cion~s jurídicas _ni definir conceptos que sólo al dere
cho mcumbe <le1ar establecidos. 

Sin embargo, es ésto lo que clescan hacer los autores 
que in:en~an cons~de:ar cuestiones técnicas en general 
o de _tecmca econom1ca, las que en nuestro entender, 
constituyen parte: esencial del concepto del seguro de 
acu:rclo con la vida de nuestros tiempos. 

No se trata c~e un. "modo" de actuar, sino simple
mente de la _existencia de un elemento indispensable 
para caracterizar el contrato de seo-uro. 

La técnica del seguro· se refiere ~ólo al modo de or
ganizar la empresa para efectuar los cálculos con cer
téza; efed~ar con precisión las reservas; emplear fruc
tuo~ai:n_en te las sumas. aboi:aclas· en concepto de primas; 
p_osibihtar la superv1venc1a del negocio a través del 
tiempo, etc., pero no a la existencia de la empresa en sí. 
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La existencia de la empresa en el contrato bajo el 
punto de vista jurídico, tiene una sola finalidad: per
mitir la concentración ele riesgos, único modo de efec
tuar su neutralización. Sin ello no habría contrato ele 
seguro tal como debe concebirse aclualmente. 

Empresa, asociación mutua o cooperativa, permiten 
ese estado especial que crea el seguro en el que el 
conjunto de existencias económicas amenazadas se re
parlen las consecuencias de un siniestro. 

Cómo se organiza esa empresa, asociación mutua o 
cooperativa para cumplir mejor su función , pertenece 
al aspecto técnico; pero su existencia en sí, como medio 
de realizar el concepto de mutualidad, pertenece al 
campo jurídico. 

Es que quizás no se ha dividido con precisión el do· 
ble papel que desempeña-la empresa: 

1 '.>) En primer lugar, y al igual que en otras institu
ciones (Bancos, Bolsas, etc.), se exige cierto tipo de or
ganización para perrnilirles el ejercicio de ciertas acti? 
viclacles buscando en la solvencia y el manejo serio de 
los fondos que tienen a su cargo. 

Cien os negocios por su magnitud y por los intereses 
de Lerceros a su cargo. no pueden quedar en manos de 
cualquiera. 

Las leyes o disposiciones administrativas le imponen 
ciertas condiciones fi nancieras y regulan su "modo" de 
actuar. 

20) Pero, específicamente en el conu~~to de segur~, 
la empresa desempeifa adem;ís otra func10n. Es la, e.nu
dacl que posibilita el seguro ; ya que ~on el~a no solo se 
n;aliza la formación del fondo de pnmas smo que por 
ella es el único modo de producir .la neutralización de 
los riesgos, fin querido en el contr_ato. 

El pr imer aspecto hace a lo técmco; el _segundo es de 
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carácter J· uríd. c . . d . . ico. orno d ice Vivante 1<; "qu e ese fo n o 
sea admm1strad . , . ' · · 

d d 
o con n ormas tec111cas precisas en vir-

tu e una tar·f d · ' · 
d . 1 a e prunas extr:lícla de obser vac10nes 

ignas de fe o I ' · d · . ' o sea mas bien e tn))Í ricamen te me ian-
te una estun ·ó · · ' · d. f . aci 11 aproximauva de los riesgos, es in i-

e1ente .ªl ~oncepto j u rídico". 
A lo JUndic 1 · e · 0 e mLeresa sola mente los elementos qu 

rntegran y h . . . , . 
L 

, . acen posible la conf1g urac1c n del conti aLO· 
a tecn ica bus . , ,, L ca un modo idoneo ele "actuar · 

Co os elementos n ecesarios para que se formalice un 
1itrato de 5 • · . . . , · _ 

gos po d _eguro que sig111fica neutralizac10n de n es 
mism r me 10 de una solidaridad compensatoria de 1?s 

os es de car' · , . · d1s· 
pensabl ~cter JUnd1co: La empresa es in 

e para realizarla 
Cómo va a act . · · ·d ' 1ea· 

mente . uai esa empresa para cumplir I 
01 

con su fm h 
Este co ' ace el aspeclo Lécnico. do 

en la d n~epto, como ya lo h emos v isLO, ha entra 
octnna , . 'nte· 

gramente 1 'Y aun autores que no la comparten 1 e· 
' 1acen entra1· <l f. · · orno el mentas ¡ 1 , en sus e ·1n1c10ncs c 

. le seg·uro 1 · · n con· ]Unto el .· ª neces1clacl de que exista u 
e i1esgos co f 1 11utua· mente. mo orma de compensar os 1 

A' d. si ice Hema. ¡ n " . · ' n por 
la cual un i c ' E l segu ro es una operacID e-
diante ª parte, el asegurado, se hace prometer r:1 

una rernun . · , d eaiiza· 
ción d . ei ac10n, la prima en caso e r 1 

e un nesgo . , ' ,,rte e 
asegurado . ' una prestac10n por la otra P'· '. s· 

r , quien to · de ne gos y los ma a su cargo nn con¡1mto . ,, 
En al compensa conforme a las leyes de la estadístl~~ . 

d gunas legisla · . , , . duc1en· ose est ciones tam b1en esta mtro 
. e concepto p Ja IeY 
Italiana d 1 2 

· recursora ha sido sin duda, 
e 9 de b ·1 ' · ~ tuvo papel 1· ª n de 1923 e n cuya sanc10n 

mportante 1- d . ' no se 
encom1·end ª octnna de Vivante: por e 

-- a el · · · te a eJerc1c10 de los seguros solarnen 

16 V rvANTE obr . 
t7 Hr:~fl1RD: obr: c_llada, l. 1'1 , pág. 14 . 

citada, t . I, pág. 73. 
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empresas autorizadas por el Estado sobre la base de una 
colecLividad de riesgos técnicamente valorados y re 
unidos. 

La Ley mexicana de Comralor de Seguro del 31 de 
agosto de 1935, al definir el contrato de seguros men
ciona a la empresa como aseguradora, introduciendo 
así; es ta nota caracLeríslica de la institución: "Por el 
contrato de seguro -dice- ln Em.presa aseguradora se 
obliga, mediante una prima, a resarcir un daño o a 
pagar una suma de dinero, de verificarse la eventuali
dad prevista en el contraLO" . 

El proyecto de Código de Comercio de los Estados 
Unidos Mexicanos 18 exige en su arL. 1527 que el ase
gurador "agrupe en m11/11nlirlacl a su contraparte con 
otros varios asegurados, expuestos a riesgos de la misma 
naturaleza, jJarn co1n/Je11snr éstos conforme a las leyes 
ele la esLadística ". 

Y el art. 1528 refirma esLe concepLO cuando expresa 
que sus disposiciones se apl ican exclusivamente al caso 
en que el asegurador ejerza su industria en forma de 
empresa". 

Recientemen Le, en H ond uras, se planteó la necesi
dad de reformar el Código de Comercio de 1940 y se 
prep::i.raron las " Bases Generales para la redacción del 
Código de Comercio de H onduras". 

En la materia que n9S ocupa, hallamos el texto si
guieme:: .. J 77. C 011ce/1lo: El seguro tendrá e~ carácter 
de contrato sólo realizable por empresas autorizadas ... " . 

He ahí el problema, en el :sLad.~ actual d_e la cues
t ión, entre la doctrina y la leg1slacion extranjera. 

Es indudable que el dinamismo del Derecho Comer
cial va imprimiendo a las insLituciones que regula, nu~
vas formas constanLcmente renovadas a las que debe ir 
ajustándose la legislación. 

is Edición de Ja Secretaria de f11dus11ia, Comercio y Trabajo. i\ lé
xico, 1930. 
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Y el contrato de seguro que va imponiendo sus ca
racteres propios debe ser regulado por normas que 
atiendan a la realidad de los hechos y a la finalidad 
que toda institución persigue desde su origen. 

Pues, como ha d icho un autor argentino 19
: '· La in

d ustria comercial en su constante evolución exige nor · 
mas legales adecuadas que no traben su progreso, y así 
se obliga al derecho comercial a seguir también lo 
más exactamente posible Lal constan te e i limi tada mu
tación, para no quedar en desuso. En derecho comer
cial, ha d icho Vidari, no mudar significa quedarse 
atrás". 

Tal concepto lo confirma Garrigues zo, al expresar: 
'·Sí por ciencia del Derecho hemos de entender una 
ciencia q ue, alejada de la vida, opera solo con concep
tos y con normas, sin preocuparse ele las real id acles a 
q ue estas nor mas se refieren; )' si la técn ica jurídica 
hemos de reducirla a una labor de fría lógica que se 
desentiende de la finalidad ele la ley y de la pondera· 
ción de los intereses en j uego, habremos de confesar 
que este libro no es científico ni es técn ico". 

I (. ·rcial R el'. d e ne-
10 VAltA N<.o r, C111t 1 .o~ ¡ .. ¡.;¡ 111 11r/1•1w1 /J1'1'1·r 10 ·º111

'. ' 
· '· · ¡· · 1l11·c ICJ l7 ¡>;1rr. 31-1~. f 

11'C•ht1 C111 11crr1·d H 11c 11os /\ 11cs, Jll 10 -scpl iCll . ' . " r· 1 ·· l JO!llO ' 
• 1 ' I (' ('1'('111 1 \ M J I( ' 

~I/ Cl\IH<tl.111 ~ . jOM/ 111'11 , '/'111/111/11 '"' /)!'l'l'f' /fl •
11111 

' . 

'f lll0111c11 1, l1111 otl1111 fl111, p:lg. \ ' 11 . 
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AERONAVES 

ALGUNAS TENTATIVAS PARA SU 
DEFINIC ION JURIDICA 
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ALGUNAS TENTATIVAS PARA SU 
DEfl~ ICION JU RIDICA 

por el Dr. RICARDO A. FoGLIA 

Profesor Tí t. 1111. de la Facultad de Ciencias Jurídicas y Sociales 
de E\':t l'cr611. 

su~J A IUO: l. :\ocion cs ¡;c11c ralcs. - 2. El 1·chiculo aéreo para el derecho 
acron:l111ico. - 3. Conccp!U~ 0--r:1111:.ll icalcs. - ·l. Conccp!Os técnicos. 
5. Principales defin iciones jurídicas kgisla1ivas. o en p royec1os. -
G. 1\11tcproyec10 ele Cúcligo Aeron:in1iro ele 1951. - 7. Proyecto de 
d efinición de :1e rona1·cs wnclusiún . 

1. Es cvideme q ue dentro de los elementos inte
grantes del derecho aeronáutico, no podemos menos 
que aceptar que la máquina o dicho con más amplitud, 
la técn ica, ha logndo en el transcurso de pocos años el 
sorprendente perfecciona míen 1 o alca nzaclo actualmente. 
actualmente. 

Perfeccionamiento técnico que es tanto más asom
broso, si recordamos -pues de ello no hace muchos 
a ri os- a esa débil estructura de hilos y tela de los her
manos Wright que en las arenas de K.i tty Hawk, en 
1903, logró, después de ingentes esfuerzos, poder volar, 
aunque fuese por pocos metros y escasos minutos (sola
mente 250 mts. en !í9 segundos). 

Si comparamos ese hecho - que entonces fué haza
í'ía- con los que suceden hoy en día, como por ejem
plo el reciente vuelo efectuado por un avión Sky
rocket ele la Marina de los Estados U nidos de Norte 
América a casi dos mil kilómetros por hora 1, vemos 
que la diferencia de aquel vuelo a éste, es abrumadora. 

1 Dougb s D. !í!í8-JI Skyrockc1. 19!!2 K. p. h .. ~e cien"> :i '.:! 1.225 111. 

Voló Hi'. R c1-. :-;ac. ele Aer .• p:lg. 1 O, f'o;Q 126, set. 52. 
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Pero, si a su vez, siguiendo e n el camino de las gran
eles velocidades, en donde se entablan esas titánicas lu
chas de la técnica contra el t iempo, o mejor dicho, ele 
los cerebros contra el tiempo, si en ese camino, como 
de;ía~os, cotejamos los recorcl.s, con nuevos ti pos de 
maqumas volantes no convenc10naks, q ue han alcan 
zado velocidades ele miles de kilómetros por hora -pa. 
r a ser . exacto 24.?00 kilómetros por hora- ya la di
f~:encia premenc1o~ada, no sólo es como dijimos re · 
cien, abrumadora ; sm o, expresada con más propiedad, 
casi inimaginable. 

Todos estos progresos en realidad, inciden sobre e l 
jurista u hombre ele ley, que sigue a tentamente el des
arrollo ~el .h~cho técnico para captarlo en la integTidacl 
ele su s1g111hcado y darle su indispensable estructura
cwn y regulación jurídica. 

, El. hombre ele ley encuentra en esta materia aer o-
na u uca, por obra del progreso te'cn · b. de . _ . . ico, un cam 10 
cncunstancias (rebus sic stantibti ) , 1 . 1 

1 
s por as1 e eor o tan 

grane e, que su pensamien to ¡· . , 'd . . , , mee nac1on y esru 10s 
qlu~ empez~ ª groyectarlo con miras a su aplicación en 
el uturlo, os ebe cambiar r ápiclameme para aplicar 
os en e presente. 

Es que, al fi n de cu n · 6 - em as, todo ello en nuestra op1-
1 n.' n~f~s sino la consecuencia del halagador progre-

so c1ent1 ico emanado de 1 · le 
toda actividad ' 0 que constituye el ej e e 

F 
y que es el hombre 

' rente a él, cede en · . · _ , 
valoración del . . 1!11 ponanc1a, la considerac10n Y 

1 
, . cspacw acreo, de la infraestructura o de 

as maqumas que permiten volar· ya que estos eleinen· 
tos, carecen de · . · ' · el unportancia com o hemos dicho sin 
concurso del facto 1 cti-
vidad. r 1Ltmano, sop lo viLal en toda ª 

Tener 
vehículo 

~~ecis~clo per[ectamente e l 
aereo, m ter esa especialmenLe, 

lo del concep , _ 
. 111 

por consott 
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él la razón de se r de nuestra materia y fundamentarse 
por dicha circunstancia en dicho Yehículo, el con junto 
de relaciones jurídicas q ue con características típicas, 
hacen razonable la alllonomía del derecho aeronáutico. 

Auwnomía, ampliameme reconocida y que entre 
otros est<1 r ecientcmeme tan bellamente ex presada, por 
un distinguido marit irnista pro fesor de la Facultad de 
Derecho y Ciencias Sociales ele la Universidad de Bue
nos Aires el D octor Basualdo i\Ioine, cuan do nos dice: 
" Si el derecho ele la navegación y el derecho aeronáu
.. t ico deben ser encasillados legislaLivamen te como dos 
" ramas autónomas, no existen otras ordenaciones que 
" presenten m ayores analogías aunque por rara par a
" cloja una sea historia del derecho que se remoza, la 
" otra sugestión actuante q ue inicia un rumbo" z_ 

Lógicamente, la precisión jurídica del concepto de 
aeronave, se acreciema con el proQ"reso derivado del . o 
correr del llempo y paralelamenLe con la mayor im-
portancia que adq u iere ese derecho, en el cual forma 
parte. 

Ya en 1929, en donde recién se tenía la exp eriencia 
de una guerra mundial, que había permitido como 
un inmenso laboraLOrio, probar y aceptar la importan
cia del avión y de la aeronáutica, se expresaba acer
tadamente por un aULor q ue: "El concepto preciso y 
"definido de la aeronave como instrumento de la na
" vegación aérea, es una ele las bases fundamentales pa
" rala esLrucLUración del futuro derecho aeronáutico" ª. 

El año de dicha a firmación -1929- tiene gran im
portancia. En efecto se estaba en plena era de post-

z EDUARDO BASUAU>O ~fo1 KE. Rrlacio11cs e11lre el derecho de la 11avc
~ació11 y el derecho aero111i11tico, Cuaderno l\\l l , p;ig. 35. afio l. del l nsti-
111lo ele Derecho Comercial y ele la :\'n1·egació11 ele la Facultad de Dere
cho y Ciencias Sociales ele ln llniversicl:icl ele Hue11os Aires. 

3 R AFAEL G 1\Y DE MoYrnLLA, l.as Leyes de In A ero11rí11 t.icn. 13arcelon<1 , 
1929. 
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guerra ele la primera guerra mundial y existía el pri
mer organismo in ternacional unificador de l derecho 
aeronáutico la Convención de París, que ya funciona
ba en d icha ciudad desde I 9 19. 

N a~ida con los últimos momentos ele la guerra J 4 fI 8, 
necesitaba para demostrar su éxito o fracaso, el trans
cur;o del tiempo, durante, el. cual los estados organi
zanan sus empresas aeronauticas y saldrían a la com
petición internacional, adquiriendo exper iencia co
mercial. 

Al expresar "~xperiencia comercial" queremos ha
cerlo .en ~m sentido amplio, refiriéndonos ya sea a la 
expenencrn de vuelo o técnica, respecto al personal 0 

al material directa o indirectamente vinculados al vue
lo, como también a la explotación comercial y a las 
relaciones j uríd icas q ue se derivan ele tal actividad . 

Esta experiencia comercial, era entonces algo relati
vamen te novedoso, ya que requería el concurso de dos 
factores estrechamente vinculados entre sí, el primero 
era el transcurso .del tiempo y el segundo el ejercicio 
permanente de chchas actividades aeronáut icas. 

La primera guerra mundial, desde e l punlo de v isLa 
aeronáu tico, dejó experiencias valiosas en muchos as
pectos, Técnica e individualmente. los aviones pro · 
gresaron muchísimo, como secuela de una industria 
que se especializaba y perfeccionaba. Colectivamente, 
se alcanzó a vislumbrar en sus posLrimerías, el denomi
na~o poder aéreo, que recién hoy es realidad indis
cutida e indiscutible. 

. Pero no obstante esos adelantos, en materia comer-
Cial la experienci· - 1 · ' a era Ie ativamente nula, por las cau· 
sas expresadas. 

Se encontraba en con · , . secuencia el derecho aeronau-
t1co, en an áloga situ · ' 1 ac10n a a que muchísimo tiempo 
antes se encontró el de h , . rec o mant1mo, cu ando nece· 
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sitó precisar jur ídicamente el concepto del buque. Así 
como ,la imporlancia que para este derecho significó 
la fijación jurídica de la denominación , importa igual
mente para el derecho aeronáutico, que necesita en
contrar su definición de aeronave, que reuna las ca
racterísticas especiales con que sirve en este derecho. 

2. Surge entonces nuestra primera duda, en efecto 
:qué es la aeronave , avión, aeroplano? en fin , ¿qué es 
~l vehículo aéreo para el derecho aeronáutico? 

Entendemos, que no constituye únicamente una má
quina mas o menos perfeccionada, sino mucho más. 

Es un veh ículo apto para transportar personas o co
sas, que utiliza el espacio aéreo y que surgen de él, 
todas las relaciones jurídicas que originan un derecho 
autónomo ·1 • 

El concepto enunciado es de una amplitud tal, que 
permite considerar todo género de apar atos n:ecán~cos, 
ya fueren mas livianos o ma~ .pesados q~te el aire, siem
pre que respondan a los requisitos menc10nados, a saber: 

a) Que sea un vehículo. 
b) Apto para transportar personas o cosas. 
c) En el espacio aéreo. 

Ambrosini, con la a utoridad que emana de su pro
funda versación en la materia, opina a su vez, que la 
n oción de aeronave está todavía confusa en la legisla
ción y en la doctrina ~ . . 

Apreciación que con~1deramos acertada, e~1 el s~n
tido de que hoy n~di~ ignora l~s. estrechas vmct~lac10-
n es qu e tienen la tecmca, la pohtica y la economia, co
mo factores o elementos creadores del derecho aero
náutico, y que el primero de dichos elementos -la 

4 fRAGALl, ci tado en la exposición d~ motivos del anteproyecto de Có
d igo Aeronáutico de 1951, en la parte t1tulada: Aeronave. 

5 op. ci t. prcc. en la parte aeronaves. 
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técnica- prosigue su acelerado progreso, encontrándo· 
nos entonces, con que se crean y existen nuevas má
quinas que se basan en diferentes principios mecánico<; 
y físicos a los utilizados, haciéndose por dicha causa di
fícil la fijación mas o menos estable de estrictos con
ceptos jurídico-técnicos que prontamente son supera
dos. 

Así desaparecen por ejemplo, hélices y motores a pis
tón substituídos por turbinas; y son reemplazados las 
alas o planos por nuevas estructuras, que son podero
sos grupos motopropulsores los hacen innecesarios. 

Ese conjunto de circunstancias son las que impulsan 
a evpresar a un autor que "si es normal que la técnica 
" condicione la regulación jurídica de las actividades 
" humanas, es bien natural que la técnica aviatoria, 
" de naturaleza básica, impetuosa y revolucionaria, re· 
"sulte extremadamente eficaz en la formación del de
" recho correspondiente" º. 

Llegados a esta parte de nuestro trabajo, examina
remos cuales son las defin iciones mas comunes de aero
nave, avión o aeroplano, consider;índolas desde tres 
puntos de vista; el gramalical, el técnico y el legisla
tivo, pudiendo apreciar consecuentemente sus concor
dancias y diferencias. 

3. V eremos ahora cual es gra11iaticalmente el con· 
cepto de algunas palabras que nos interesan y que son: 
aeronave, aeropiano, avión, navegar, volar y aviación. 

El Diccionario de la lengua española• nos di ce que Ja aero
nave es un "vehículo dirigible que lleno de un gas más ligero 
"que el aire, se emplea en Ja aerostación". Esto último sabe
mos que consiste en la navegación aérea. 

El aeroplano o avión en cambio- es un: "vehículo aéreo, más 

6 
AMnRos1N1, Jnst. de D. de la Aviaci6n. Bs. As. 1919, pág. 6. 7 
Dic. de la Leng. Esp., Real Academia, A. 1939. 
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"pesado que el aire. Se compo1~e d~ una a1:madura fusiforme, 
" dentro de la cual van de orclmano Jos tnpulantes y la car
" ga, y a fa cual se adaptan una o \'arias hélic~s ?ropulsoras 
·· , el motor y motores que las ponen en mov1m1ento; unos 
·• ~ Ja nos rígidos llamados a las inclinados ele manera que la 
.. resistencia del aire durante Ja marcha sustente el aparato, un 
" timón verl ical para guiarlo, y u nas ruedas que le sirven ele 
" apoyo mientras anda por el sucio, al emprender el vuelo o 
" ¡i J posarse'' ~. 

Navegar: "H acer ,·iajc o anclar p~r . el agua con embar~a-
" ·ó ve Poi· analogía hacer Viaje o andar por el aire c1 n o na . ' < • 

1 .. 8 " en globo o en aerop ano . 

Volar: "Ir o moverse por el aire, sosteniéndose con las ala~. 
"Elevarse en el aire y moverse de un punto a otro en un apa
" rato de aviación" ~. 

Aviación "Es hacer navegación aérea con aparatos m;\s pesa
" e.los que el aire" ~. 

4. En una jJ11/Jlicación técnica ar~entina .. en~on~ra
mos las siguientes clefinici01:e~: A~ros~ato: , :ermmo 
" enérico utilizado para de(mir maquinas ae1eas ~uya 
" ~ustentación se debe principalmente a la capac1da? 
11 ¡ fl t · 'n en el aire derivado de fuerzas aerosta-

c e o ac10 ·¡·b - d 1 
"ticas. Aerostrítica: Es la ciencia de~ _equ1 1 no e os 
"gases. A su vez se dividen en dmg1bles y globos: 

a) Dirigible: Tipo de aeróstato provisto de sistema 
de propulsión y con elemento de control en su 
dirección. 

1 
. , ,, 

b) Globo: Aeróstato sin sistema de propu s1on . 

Finualmente; la Organización de Aviación Civil In-

s Dic. de Ja Lcng. Esp .. Real Academia. A. 1939. 
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ternacional (O. A. C. l.) con la alta a utoridad técnica 
que la caracteriza y con el objeto de uniformar termi
nologías, ha dado a conocer su opinión en una in tere
sante publicación trilingüe, en inglés, francés y caste
llano denominada: Lexicon of terms usecl in connexion 
with international civil aviatión 10 en el que encontra
mos las siguientes definiciones: 

1lerodi110: "J\Jág ui na aérea nds pesa<la que el aire, cuya sus· 
"tentación en vuelo se debe pr incipalmen te a las fuerzas aero
.. dinámicas. El término es seencialmente técn ico y comprende 
" en general a todos los t ipos ele máquinas aéreas más pesad as 
" que el a ire que pued an ser dei¡arro lladas en el futuro. A su 
" vez se d ividen en aeropla nos, rutoplanos, planeadores y otro5 
"tipos". 

"A. -Aerof1lano: M ;'1quina aérea ni;ís p esada q ue el aire de 

"sustentación aerodin ;ímica producida por la acción del vien

.. to rela tivo de la marcha sobre su perficies fij as. Estos a su 
",·ez p ueden clas ificarse en : te1-restre5, hidroaeropla nos (in
" cl uyendo el bote vo lador) y an fibi os. 

" a) Aeropla no terrestre: conMru ído p ;:i r a opera r d esde tic
" rra. 

"b) Hidroacroplano: construido pa ra operar desde el agua; 
"una va ried ad del Cita) es el bote: rnlador Clt)'O fusel aje mis
.. mo sirve ele flo tador. 

"c) Aeropla no a n fibio: ac¡ucl que puede operar desde t ierra 
" y desde agu a. 

" B. - R otupla11u: T ipo de acrod i110 cuya smtentacwn en 
" el aire se dreiva <le la componente \'ert ica l de Ja fu erza pro
" duci<la por aeroformas ro ta toria!> .. \ ero forma: cu alquier su
" perficie, tal como el ala o alerón, d iseñada para producir Ja 

" reacción del a ire por la cual atraviesa. Estos a su vez pue

" den clas ificarse en: giroplanos (autogiros) y helicóp teros. 

10 Org. Av. Civ. Int. (O. A. C. l.) Doc. 7.200, Lexico11 o¡ tcrms used 
in con11exion with i11temotional civil oviation, Montrcal, Canadá. 
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"a) GirojJ/ano: tipo de rotoplano cuya sustentación deriva 
" p ri ncipalmente ele la rotación ele aeroform;u. producida en 
"un ;íngu lo aprox imadam ente \'ertical. 

"Las aerofornrns rotan debido a lils fu erzas aerodimímicas 
"que actt'ian sobre ellas o consecuencia del desplazamiento 
" haC' ia adelante de la aeron:n·r. 

"El a utogiro en cambio e\ aquel tipo ele g iroplano en que la 
"susten tación aerod in;ímica es producida por la acción del 
",·iento ele la marcha ~obre superficie giratorias libres. 

''b) H elicóptero: Tipo de rotopla110 cuya susten tación en el 
"a ire derirn normalmente ele la fuerza prod ucida por aero
.. formas q ue rota n mecú n icam ente a lrededor aproximadamen
.. te de la vertica l. 

"e) Planeador: (Dcsli1aclos) tipo ele aerona\'e m<ls pesada 
··que el a ire pero sin p la11 ta de poder. 

"d) Otros ti/JOS en tre éstos se encuentra n los barriletes, or
.. nitcípteros y mu chas clases de ensayos reali zados en procura 
"de 1111 mayor rendimien to por parte de las máquinas aéreas" 9 • 

Aeronave: Cualquier m;íc111ina que drr i\'a la sustentación en 

la atmós fera cid aire. 

.'l crodino : Sinónimo de m:ís pesado que el aire. Cualquier 
rrníc¡u in a de volar cuya .~us t ent :rción deriva pr incipalmente por 

fucrLas aerodin:ímicas. 

Aeroplano: Una 111;íq 11 ina rnl<tnle nds p:'s;ida que el aire, 
con tracción a moLOr, q ue deriva su sustentación en vuelo 

principalmente ele las reaccione~ acroclin;lm'.cas sobre ~a~ su
perficies, las cuales permanecen fij:i s bajo etertas cond1c1ones 

ele vuelo. 

Avión : Sinónimo de aeroplano. 

A erostato: Una máquina volante cuya sustentación en \•uelo 
se a~egura principa lmente por su fl uctuación (capacidad de 
boyar o flotar en el a ire). 

D Aeronaves, l.D.A.N ., abril de 194!!. 
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Adjuntando a dichas definiciones un gráfico que cxprcs::i: 

Aerostato 
(Aeronave más 

ligera que ei 
viento) 

Acroclino 
(Más pesado 

r¡ue el aire) 

Globo 

Globo 

c/molor 

J L ibre 

1 Cautivo 

( l D irigible 
j R ígido 

\ Scmirígiclo 

j P laneador \ T errestre 
Sin motor 

\ Cometa Acuático 

Con 

1 Avión 

1 Giroplano 

molor <' Helicóplero 

Ornilóp-
[ tero 

, 5 .. En posesión de los pttnLos ele v isLa gramatical y 
Lecmco, podemos efectuar ahora u na breve reseña de 
las princip~les ?efini~iones j urícl icas, extrayéndolas de 
al.~unas leg1slac1oncs m ternacionales, nacionales o tam
b1en pr~ye~tos, permitiéndonos adelantar, q ue no exis
te unamm1dad en ellas al rcf crirse al veh ículo, que 
comunmente denominan aeronave y con el cual se 
efectúa navegación aérea. 

Pero, desea_m?s. destacar que como característica ge
nera l, las def1111c1ones se i1_1cl inan en dos grupos, por 
se: ~xtremadamen te amplias o extremadamen te res
trmg1das. 

En ellas la expresión aeronave 0 sus equ ivalen tes, 
aer~ne~, aircraft, a irship'. fué la primera empleada por 
los JUnstas. Pero a1 utilizarla, le dieron a esta palabra 
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t~n sentido genérico, aplicable a todos los aparatos con
s1derados por el derecho aeronáutico. En cambio, de
n.ominaron avión (airplane. aeroplane, flugzeng) exclu
sivamente a aquellos aparatos mas pesados que el aireª. 
Quedando aceptada dicha terminología entre quienes 
se ded icaban a la materia. 

Pero la Convención de Par ís de 1919 en su Anexo D. 
nos aportó una definición q ue modificó los conceptos 
anLeriores, ella definía a la aeronave como: "Tous 
·· appareils puvant se aomenir dansl'atmosphere grace 
aux reactions de l'a ir". 

La amplitud de su contenido, surge de su mera lec
tura, están incluídos los aparatos con o sin motor de 
propulsión -y ello le ha sido criticada- pues también 
los globos cautivos, los globos zondas, etc., destinados 
a permanecer sin circular y unidos a Lierra mediante 
c.:ables 1 ~ serían en base a Lal defin ición considerado:> 
aeronaves. 

Este error inicial, se transmitió a algunas legislacio· 
nes como la española en el rea l decreto del 25 de di
ciem brc de 19 J 9 Art. 44 que define a Ja Aeronave co. 
rno: "Todo aparato de navegación aérea o de estancia 
·· en el aire (dirigible, globo libre o cautivo, aeroplano 
··y de más aparatos análogos", la alemana del 1 O de 
agosto ele 1922 Art. 1 <>, párrafo 2 q ue dice: "Para los 
" efectos ele esta ley se emicncle por aeronaves los diri
.. gibles, aeroplanos, globos, globos cautivos y otros 
·• aparatos propios para la navegación aérea" . 

Otras legislaciones definen a la aeronave diciendo: 
Francia en su ley de J 924 en el Art. 1 o, dice que son: 
" Todos los aparatos capaces de remontarse o de cir
" cular por los aires". Lemoine 13 critica dicha defini
ción por su misma amplitud. 

11 RI ESE y LACOUR, Precis de Droit !1erie11, l'arfs, 1951, p;\g. 112. 
1~ GAY DE i\IONTJ::Lw1 , Las leyes de la aero11d11tica1 Barcelona 1929, 

p:lg. 20. 
13 .H. LrnOJNE, Traité de Droit Aerie11, París, 1947, pág. 150. 
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Cu ba 14 " A los efeCLos de este reglamenLo se rcpul:l 
" aeronave todo aparato capaz de elevarse o circular en 
" el aire. Dinamarca 1

" bajo la denominación aerona· 
··ve, se comprenden los aeroplanos (de t ierra y de 
" mar), los d irigibles los mismos que los globos libres". 

S11ecia rn : "Se emiende por la palabra "aeroplano .. 
" u n aparato más pesado que el a ire y que puede po· 
" nerse en movimien to por medio de u n mo tor " . 

Se entiende por la pa labra "d ir igible" un aparato q ue 
llenado de gas, es m~ts ligero q ue el a ire y que se pone 
en movimienlo con la ayuda de un motor . 

Se entiende por la palabra globo. un aparato lleno 
de gas mas ligero q ue el a ire y q ue se pone en mov i
miento sin mo tor. 

L a Ley alemana de I 93G 1
' asim ilaba a las aeronave.; 

·· les appareils ana logues destines a se mo uvoir claus 
·· l'a ir" . 

E l derecho inglés, en su Air Navega Lion r\CL de l 020 
y 1933 no aportan definición al respecto y solamen Le 
encontramos en la Air Navegación Orden de 1923 . 
p ropues ta 31, una enumeración ele aquellos elemen tos 
q ue p u ede co nstituir una aeronave 11

•• En la ley ele l;i. 
Navegación Aérea d el R eino Unido de 1949, d ice q ue 
aeronave, incluye todos los globos (cautivos y libres). 
cometas ,p laneadores, dirigibles y aviones. 

A su vez, los Estados Unidos de Norte América apor · 
Lan en su ley para favorecer y regular el uso de lac; 
aeronaves de comercio y otras apl icaciones 19

, sección ~ ). 
definiciones, el siguiente concepto: ··c) aeronave: se 
"entiende cualquier medio hoy conocido, inventado. 

1 ~ C~1ba, decreto del 21 <le :i hril ele 1928, arl. (Q. 1 1·• D111amarca, Ley regulado ra ele la :iero11 :\u1i ca del 1 ele ortuhre e e 
191!) y modif. 1923, art. 111• n 

:~ Suecia, Decreto Real ele 1!)20. regu laudo la 11a,·egaciú11 ::iér<'a. art. l ·· 
I~ Le~ alemana del 21 ele agosto ele 193G. al'l. 11:>. n 

19 
RIESF. Y L ACOUR, Prccis de Droit Aerie11, París. 19!í l . p¡\g. l lJ. !í·l 
GAv DF. i\fo:-;T ELt.A . 1-as l .eyes de la Aer., Barcelona, 1929, p¡\g. 3 ' 
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:: usado o constru ído para la na,·egación aérea 0 para 
volar, excep to un paracaídas u otro medio construí

:: do pa:a la navegación, pe~-o usado principalmente 
como mstrumen to de segun dad" . 
Se ha cri ticado, ya q ue mas q ue una definición es 

un '~ª~~ísimo concepto q ue une a su amplitud su im
precmon, ya que los coheLes y los obuses estarían den
tro del ar tículo transcripLo ~0 • 

Estas. dos t.'d t imas definiciones - la inglesa y la nor
tea mericana- son exponen tes Lípicos de su derecho 
opuesto a los de raigambre latina. ' 

Pero es en 1923, en 1 talin, que el Reglamento de la 
Navegación :Aérea, introdujo los conceptos jurídicos 
c¡ue caraCLenzan a la aeronave, aunq ue u tilizando la 
expres ión .. aeromóbilc"', dijo así: ··Aeromóvil es todo 
·· mecanismo o cualquier aparato q ue utilizando la sus
.. tentación esLática o d inámica del aire. sea apto para 
· · transportar personas o cosas". 

Dicha idea, fué retornada y perfeccionada en el Có· 
d igo de la Navegación ele Italia de 1942 ~1 d iciendo: 
·· Aerornóvil es LOcl a máquina apta para el transporte 
·· por el aire ele personas y cosas de un lugar a otTo". 

Definición que encierra el objeto fundamental del 
vehículo aéreo como elemenLo ind ispensable e integra· 
rivo del derecho aeronámico, o sea la ap titud de trans 
portar en su medio am biente -espacio aéreo- perso
nas o cosas med iame un med io mecánico. 

Es d icho en otras pala bras, Ja proyección de lo que 
ya expresara Arnbrosini en J 923: '"U na máquina cual 
.. q uiera, at't n siendo capaz de elevarse desde la super
:: fi cie de .la t ierra y circular p or e l espacio, no podría 

ser cons1deracla como una aeronave, porque no sería 
·· ap ta para servir de medio para el transporte aéreo, 

~o RI ViE r L1c:ouR, P1wis d1• Dwil Acri1'11 1'·1rís 195 1 p·\g 11·1. 
~1 Cod. ~a1·. Ital iano, ::m. 7·13. ' · ' ' · · 
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" o sea para dedicarse a la acLividad de un tráfico co_n 
·· finalidades especulativas, que es la que en substancia 
" caracteriza al derecho aeronáutico comercial". 

Examinando los códigos aeronáuticos sudamericanos 
encontramos que el Código Brasileiro Do Ar de 1938 
en su Art. 18 dice: "Aeronave, para os efeitos deste Co
" digo, e todo e qualquer aparelho que, apLo a efectuar 
·• transportes, possa ser elevado e dirigido no espaso" , 
·· y el Código del Urng11ay ele 1942 en su Art. 13: 
·• Aeronave es cualquier aparato destinado al transpor
" Le aéreo de personas o cosas". Existentes en ambos las 
necesarias concepciones del transporte, por medio me
cánico y especialmente en el Brasileiio mediante el es
pacio aéreo. 

G. Finalmente en la RefJ'líblica Argentina una re· 
ciente tentativa legislativa nos define la aeronave. La 
hallamos en el Art. 35 del Antepropecto de Código 
Aeronáutico de la República Argentina de 1951 ~~ . Ya 
en su exposición de motivos nos adelanta cuales son 
los fundamentos que parte para la definición de aero
nave diciendo que: "Lo fundamental es que el aparato 
·· pueda circular en el aire y que sea apto para el trans · 
" porte de personas o cosas. Que se eleve por sus pro
" pios medios o que sea elevado es indiferente y que 
" además, interesa al derecho privado, la facultad ele 
" transportar personas o cosas" . 

La definición del anteproyecto argentino dice así: 
" Se considera aeronaves los aparatos o mecanismos que 
" puedan circular en el aire y que sean aptos para trans
" portar personas o cosas" (Art. 35). 

z~ Diario ele Sesiones clel 29 ele setiembre ele 195 . ele la C;\mara de 
Senadores de la Nación. 
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Si bien, en sus concordancias ~3 no menciona al Re
glamento Italiano ele 1923 , creemos que él ha influído 
en la redacción del artículo, quizás mas que otras le
gislaciones allí citadas. 

7. La precitacla definición es susceptible quizá de 
tecnificarse, expresando simplemente que en nuestra 
opinión son /Í ero11aves: ··1os mecanismos aptos para 
transportar en el espacio aéreo personas o cosas" . 

Entendemos que esu1n comenidas en esta definición , 
los indispensables conceptos ele mecaniciclad, transpor-
1 e de personas o cosas y espacio aéreo, expresión és ta 
siempre superior en juricidad al ele aire. Igualmente 
,·olvemos a la 01·iginaria acepción de los juristas de que 
b palabra aeronave comprende tanto los mas liviano3 
como los mas pesados q ue el aire. fundamenta nu~stra 

opinión ,la acepcic'.m general acerca ele que aeronave 
es sinónimo de aeroplano. 

No obstame, cabe consignarlo, pese a la ya clásica 
peligrosidad de las definiciones en derecho (omnia de
finitio in jus periculurn est) , la contenida en el Art. 35 
del anteproyecto, implica una tentativa y deseos de 
perfeccionamiento. 

Posición esta, siempre superior a la voluntaria omi
sión de una definic ión de aeronaveá; como ocurrió por 
ejemplo con el C. l. T. E. J. A. en Budapest en 1930 
y en Slliza en el acuerdo federal de 1920 y su vigente 
legislación de 1 948 "~. 

"" Concorclancb ~ : Anteproyecto. 1935. G~ llruguay. 13: Francia IQ, 
l 1a lia, 7·13: Chile 11. 

~ R1•:~ 1·: y L ACOt lR, l'rrris dt• Drnil . / l'1ir 11, l'arís, 19:11. pág. 11 '.H. 
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Autos: Romero Domingo y otra contra contra Banco de la Nación Ar
genlina. 

]11c:: Doctor J osé Sartorio. 
Fecha: No\·. 17 / 952. 

Esn: FALLO de la Excma. Cámara Nacional Especial de 
Ja Capital, confirma un interesante pronunciamiento 
del Señor Juez Nacional, Profesor de Derecho Procesal 
y Miembro Honorario de este Instituto de Derecho 
Comercial Dr. José Sartorio, quien condena al Banco 
depositario de títulos, a indemnizar los daños que pue
da ocasionar la negligencia, en sus deberes como tal 
(art. 577, Cód. Com.). 

En el pleito en cuestión se discutía la responsabili
dad del Banco por haber dejado de canjear oportuna
mente unos títulos de la CHADOPYF que le fueron 
entregados en custodia, y conforme lo exigían en plazo 
perentorio los Decretos 6375 y 14-066 del Superior Go
bierno de la Nación, quedando en consecuencia por 
ello los tíLUlos carentes de valor. 

El Banco adujo que Ja circunstancia de no haber 
"optado" l~s ~epositantes en la ~~asión, ~es_recto del 
canje, le eximia de toda responsab1hdad, max1me cuan
do conforme al art. 579 clel Cód. ele Com. deben pre
valecer sobre el punto los reglamentos de la institu
ción, que expresamente te declaran excento de culpa 

en este caso. 
Al pronunciarse el Tribunal. se dijo: . . 
"El art. 579, invocado por la !lpelante, n~ . co¡~~-ad1ce al 

" 577; por el contrario, se compleme~t¡i. con. él.. _P_or.que . el 579 
" establece el valor de los reglarl)entos . han.canos . en ~o ." que 

"ellos prevén; pero en !º ~emás s~ ~e~* ~ _I~s d1sposmo.nes 
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"del código. En el caso de autos, Jo que: prevé la rcgla1nenla
" ción escri ta al dorso de los recibo~ ele ,·alores es la omisión 
"en el cumplimie1no el e obligaciones convenidas, med iando 
"comisión ; tales como cobranza de cu pones. dividendos. can· 
" jes, etc. , chíw,ula cuyo valor 110 es necesario establecer agui: 
" pero 11 0 puede eludi r las obligaciones que la ley misma crea 
" para asegurar la conser vación del \"a lor y d ectos legales del 
"documento de crédito que se deposita . Porque sin esa ohli
" gación nadie arriesgaría en trega r un título o documento de 
"crédito en depósito, y <l esa p<irecc:ría de Ja vida del comercio 
" una institución gue con tribuye a su desarrollo y a la como. 
"didad en las actividaclef, de Ja vida c·conómica y social. Por 
"estas razones y las que sirven de f11nd amento a la sentencia, 
"que comparto plenamen te, en especial las guc: se refieren a 
"Ja negligencia del Banco, voto por su confirmatoria ; con 

" costas." 
(Vo lo del Carnaris1a Dr. Vocos, a l qu e: ac.Jhiri c:ron los doc-

tores De Ja Rosa y Barrionuc:vo.) 

Fern~ndez R. L. dice comenland~ el arl. 57~ q ue 
··en primer término, como ley especial, deb~ ~ph_carsc 
" la L. J 21 !JG de Bancos, y en los bancos of1c1ales. sm 
" leyes orgán icas: e n segundo lugar, l o~ reg~a~cntos o 
"eslatutos; Juego, por su orden , las d1spos1c1on~s de~ 
" t t ' tu lo Jor usos y coslllm bres mercantiles. ) presen e 1 . ;, 

1 1 
, · , • 

" los preceptos del Código .c~~il sobre-~ ~ e¡~oslto . an 
Según esta a u torizada op1m~n , ten~I 1ª ~ ~zoi~ el B e . 

co pues Ja prelación establecida hana p1 una1 l ~s R . 
' · ( r.7c)) sobre las d1spos1-glamentaciones Ba ncarias arl. .> · · 

ciones del Código (art. 579). 
Prelación (Fernández) 

lº- L ey 12156 de Bancos. 
20 - Ley Orgánica Bancaria. 
30 - Reglamentos o Estatutos. 
40 - Código de Comercio. 
50 - Usos y costumbres mercantiles. , . 
6° - Preceptos del Código Civil sobre el Deposito. 
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Consideramos sin embargo más acertada la resolución 
Judicial, porque impone un crilerio lógico y conve
~1ienle, haciendo coordinar las disposiciones legales y 
prevalecer esLas sobre las particulares, - como es natu
ral-, porque las obligaciones qu e la ley crea no se de
ben efudi r (como bien se dice), bajo diversos pretex
tos, destacándose acertadamente que la garantía legal 
conLribuye al desarrollo y comodidad en el campo mer
cantil de sus actividades económica sociales. 

c.]. v. 
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EFECTOS DEL ALLANAi\ IIENTO A LA 
DEMANDA 

(Fallo p11blic:1Clo en "La Ley" del 12 de marzo de 1953) 

Por Roclolfo A. Bernasconi Ruggero 

SE DISCUTE una vez más en est osautos al principio de 
que si en caso de allanamiento a la demanda corres
ponde dictar sentencia o si el Juez queda eximido de 
este deber. 

La Cámara Comercial al confirmar el fallo del Juez 
de Primera Instancia, que entiende que no está exi
mido de dictarla, no hace más a nuestro modo de ver 
que continuar la aplicación de la doctrina exacta. 

Estudiando la doctrina pertinente vemos que el doc
tor Hugo Alsina en su T ratado ele Derecho Procesal 
divide al allanamiento en expreso o dcito. En el pri
mero se sobreentiende se debe dictar sentencia opor
tunamente, en el segundo como el allanamiento resul
taría de la realización del acto solicüaclo la litis no 
prosiguiría a menos que el actor no se conformare con 
lo hecho, en cuyo caso se debería seguir el juicio dic
tándose sentencia oportunamente. 

En el caso objeto ele este estudio el demandado se 
allana parcialmente, pues si bien reconoce el derecho 
del actor a la rescisión del contrato, no considera que 
esto sea debido a su culpa. 

No aceptándose totalmente el allanamiento, pues el 
actor insiste en la culpa del demandado, estamos com
pletamente de acuerdo con la resolución judicial, que 
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considera inadmisible el d ictar sentencia en dos parles, 
una ahora con relación al allanamiento y oLra más Lar
de con relación a la culpa. 

Esta decisión es con teste con la docLr ina anterior
menté susten tada y con la legislación vigente, puesto 
que el artículo 216 del Código de Procedimiento no 
hace distinción algu na con relación a la oblio-ación le-
gal de dicLar sentencia. 

0 

La misma doctrina predomina también en la legis
lación y jurisprudencia francesa como muy bien lo hace 
constar la sentencia del Juez Doctor Palacios. 

"S UBASTA DE CUOTAS DE SOCIEDADES DE 
R ESPONSABILIDAD Ll iVIITADA" 

Por el Doctor Rómulo E. Rojo Cárdenas 

A POCOS fa llos judiciales ha dado lugar la situación en 
que el acreedor del socio de una Sociedad de R espon
sabilidad LimiLada embarga Ja cuota social de éste, so· 
licitando su ven la. 

El caso tiene especial importancia en esle tipo de so· 
ciedades las que si bien no son eminentemente perso· 
nales como las colectivas tam poco son de capital como 
se considera l a las anónimas. Las sociedades de res
ponsabilidad limitada constituyen un tipo intermedio 
en el que d istintas disposiciones de su ley especial acen· 
túan sus caracteres de "intui to personae". 

En la pnícLica, suelen nacer como sociedades de fa 
niil ia o con un peque1io nt'1mero de socios muy vincu
lados entre sí, por lo que resulta interesan te, a los que 
pertenecen a una sociedad ele este Lipo, saber si la pre· 
caria situación económica de alguno ele sus consocios 
p uede forzar a éste a transfer ir su cuota social a un 
acreedor "exLraiío" q ue ingresará al grupo societario; 
"extraño" que podrá hacer peligrar la convivencia na
cida al amparo ele un verdadero "affectio societatis" . 

Dice la ley l l.645, art. 12: " La cuota no puede ser 
cedida a terceros extraños a la sociedad sino con el voto 
favorable de la mayoría de los socios que representen 
las tres cuartas par tes del capital cuando la sociedad 
contara con mas de cinco socios. Se requiere la unani· 
midad cuando no exceda de este número . .. " 
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En un juicio ejecutivo que mereció sentencia recien
te de la Cámara Nacional de Paz, sala IV, se trabó em
bargo en la cuota social correspondiente al socio deu
dor, decretándose luego su venta en remate público. 

De esta medida se recurrió, sosteniéndose que no 
media disposición legal ciue la autorice, que no se ha
bía determinado el estado del negocio y que no se 
había hecho saber lo resuelto a los demás socios. 

El camarista preopinante entendió que " por exLricLa 

aplicación del art. 24 de la ley l l .G45 el r.égimen de 
esta clase de sociedades, así corno sus relaciones y las 
de sus socios con los ter ceros, se rigen subsidiariamente 
por las disposiciones ele los códigos civil y ele comercio, 
por cuya razón el juicio ejecutivo seguido contra uno 
de sus componentes debe segui r en todo su desarrol~? 
procesal el trámite establecido por las leyes generales · 

El decreto de venta de la cuota social del ej ecutado, 
parece incuestionable desde que integra su patrimonio, 
prenda común de los acreedores. Pero -considera el ca
marista- " ha debido notificarse el auto de venta al 
acreedor embargante así como también a los socios de 
la Sociedad de Responsabilidad Limitada, a fin de ~~te 
pudieran hacer uso de la opción que en caso de cesion 
o transferencia de cuotas les confiere el art. 12 de la 
ley citada". 

Continúa esta disposición: ... "Siendo rechazada ~a 
transferencia, al socio le queda e l derecho de ocurrir 
al Juez, quien poclrá autorizarle si considerase que. n? 
existe causa J·usta de oposición des¡)ués de oír en Ju1

• 
· . ' te 

cio sumano al representante de la sociedad. En es 
cas?. los socios o la sociedad tenddn opción para a~
q l;lmr las cuotas en iguales conqiciones que las ofreci· 
qas por t<';rceros extraños". · 

La ~iscr~pancia entre el acreedor embargante Y 105 

consocios del eje~ut~do -en caso de usar éstos sus de· 
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rechos preferenciales- en cuanto al valor de la cuota 
social, podrá dar lugar a nuevas intervenciones j udi 
ciales. 

En los contraeos sociales de Sociedad de Responsa
bilidad Limitada es aconsejable preveer la siguiente 
cláusula: .. En los casos del Art. 12 ele la ley 1 J .645 se 
tendrá en cuenta el valer proporc ional ele la cuota de 
acuerdo al ülLimo balance. En caso ele fallecimiento 
de algún socio o de incapacidad sobrevinieme, la so· 
ciedad podrá optar entre abandonar a los herederos 
o derecho habientes del mismo su parte en capital y 
utilidades o acepLa1· que mediante un representante 
único continúen formando parte de la sociedad. En el 
primer caso y demro de los Lreinta días ele producido 
el fallecimiento o la incapacidad, se confeccionará un 
balance a esa fecha, para deLerminar la parte que co· 
rrcsponcle en capital y utilidades, a cuyo efecto se se· 
guirán las normas de la Dirección General Impositiva . 
Dicho balance sed sometido para su aprobación al re
presentame del heredero fallecido o causahabientes de l 
incap<1z, y prestada Ja misma el pago se efectuará en 
cuatro cuotas semestrales consecuti vas con un interés 
corrien te bancario y con inLe1·vención del Juzgado que 
entienda en los autos respecLivos. La incapacidad es la 
sefialada por el código ci,·il " . Cláusula que si bien no 
se refiere exactamente a la venta de cuota embargada 
marca una norma eficaz . . . 

El brevísimo fa llo de la Címara Nacional ele Paz (La 
ley, l 9:i2, 1 <.>). que hemos recordado difunde la solu
ción a una situación muy factib le pero que sin embargo 
puede sorprender a socios de una sociedad de respon
sabilidad limitada, que por no estar e n condiciones de 
"adquirir" la cuota soc ial de su consocio, podrán verse 
frente a la incorporación a sn grupo societario de, como 
decíamos, un verdadero extraño. 
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Obra: CURSO DE QUIEBRAS. 

: /11101': Dr. Euíracio Lo1,1. Profesor de Derecho Comercial ele la Facul tad 
d e Derecho r Ciencias Sociales de Córdoba. 

J. 11g111': Córdol.Ja . 

. ..\ Fli': ES de 1952 apareció edi tado en Córdoba el Curso de 
Quiebras del pro fesor Dr. Eufracio Loza, quien dicta en la 
Universidad de la citad a ciudad el curso correspondiente a la 
segunda parte del derecho comercia l y dir ige el seminario de 
la misma materia. Su persona lidad nos es ya conocida a u-a
vés ele su la bor docente y ele su accuación judicial como juez 
el e la C;ímara T ercera en lo Criminal, por lo que omitimos 
referirnos a ella . 

La o bra que nos ocup;i es la recopila ción de las clases dic
tad as en la dtedra ele notariado y. por lo tanto, se ciñe en 
información y extensión a l fin a que fué destinada. En honor 
al a utor debemos ~eiialar que su exposición es clara y f~ícil, 

privilegio q ue poseen sc;lo q uienes tienen igualmente claro el 
concepto ele la materi zi . La obra en general es didáctica y apro
piada para su estudio. 

El planteo general ele la obra .. como lo seiiala el propio autor, 
es inverso a l que e tamos acostumbrados, ya c¡ue se inicia con 
Ja consideración de la quiebra y termina, contrariamente a la 
ley, con el concordato preventivo. 

R emarca la importancia del cn:dito en la acti\'idad mercan. 
t il, y como conserncncia ele e ' to, su proyección sobre la qu ie
bra, ya que ~ed c¡ u ió facto r esenci al para el estudio del esta
do económico del presun to f:illido, condicionado en la mayo
ría de Jos casos a la posibilidad de éste a hacer frente a los 

créditos ex igibles. 
:\1 referirse a Ja cesación de pagos, e l actor se embandera en 

Ja tendencia que Ja considera como un estado del patrimonio 
y no como el simple incumpl iniiento ele u na obligación, es 
decir, como un hecho. Después ele ana lizar el debate de la 
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ley 11.719, llega a la conclmi1;11 qu e en la discusión parla· 

m entaría, quedó suficienteme11tc: aclarado que el autor del an· 
teproyecto pensaba que la cesación de p:lgos, estado econ 6111i· 
co de un patrimonio, podía man ifestarse por otras formas que 
no fueran el simple incumplimiento, como quería por ejem· 
plo la confesión voluntaria d el de 11clor. Esta co ncepció n hace 

anticien tífica la prescripción del artículo 3 de la ley, que re· 

quiere el canicter comercia l ele la obligación con que se debe 
acred itar la cesación de pagos. 

Al tratar e l desapoderamiento, el autor, que cita muy espe
cialmente a los maestros italianos, an a liza las teorías que ex
plica n su naturaleza jurídica, y sostiene con entusiasmo el pun
to de vis ta de Rocco, que fund a la pérd ida de Ja admin istra
ción d e los bienes que sufre el <leudor, en la realizació n <le 
un derecho de prenda por parte d e los acreedores. Con clari · 

dad, rebate las obj ecion es que se hacen a la teoría que sus· 
tenta el conocido maestro. 

Al considerar el significado j urídico de la forma ción <le la 
masa, manifiesta entender <¡ue el "ente quiebra '', cuyo naci
miento a la vida del d erecho ha ten ido lugar con el auto res· 
pectivo, es una person a jurídica, ya que cuen ta con todos Jos 
elem entos necesarios para ello: un patrimonio, r epresentación, 
y a u torización judicial. La representación es ej ercida por e l 
~índico, cuyas fu nciones y las del liquidador entiende que de

berían ser unificadas, ya que <le e5 ta manera se obtendrían 
mli l t iples ventaj as, como sería e l interés propio del fu nciona

r io en iniciar todas las acciones c¡ue tiendan a aumentar el 

patrimonio. Esta innovación ya ha sido introducida por la ley 
italiana de J 930, significfo<lolc a la masa una indudable eco
nomía en materia ele nonorarios. 

Trata con exactitud los aspectos de la verificación de cré

d i tos y critica Ja Jc:y po r Jn contrad icció n que s igni~ica no p er

mitir a un acreedor ~e r r eprcse n1ante de otro, m ientras, por 

o tra parte, el arl. 87 p ermite q uc sea un a:re~dor_ ,quien re

p resen te a Ja totalidad de Ja m asa c11 la l1qu1dac1on. 

A l es tudiar la calificació11 de la quie bra. Ja d istingue d e 

la b a ncarrota. Aq ué lla es el aspecto econ<'>mico d el proceso, 
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mien tras que la bancarrota constituye el cielito que comete el 
comerciante cuando en su falencia concurre alguno de los he
chos que la ley establece como presunciones de culpa o fraude, 
delito que se consum:t con la declaración de q uiebra, ya que 
el hecho de la bancarrota no constituye por sí delito. 

Cuando se refiere a l concordato preventivo, después de ana. 
!izar o tras teorías sobre ~ 11 natura leza, lo considera como un 

comra to sin desconocer por el lo la dificultad que ex iste para 
explicar la obligatoriedad q ue surge para con los acreedores 
disidentes y los a usen tes. 

En resumen: Ja obra del Dr. Loza llena sobradamente las 
final idades para las que la dest inó su autor, quien pone en 
evidencia su gran capacidad ele síntesis, sin que por ello pier
da su exposición la honestidad científica q uc debe caracteri
zar a trabajos de esta n:ituralcza. 

DR. ;\[ANUEL A. CABRERA. 

Olmr: T R ATADO DE DERECHO l ~DUSTRIAL (Il tomo). 

.~ utor: Dr. Pasrnal Di Cu~lielmo, Profesor de Derecho Industri al de la 
f'acuhad de Dcn.:d10 1· Ci en cia~ Sociales de Buenos Aires. 

r.ugar: Uucnos Ai res. 

EL P ROFESOR T itu lar ele Derecho lndustrial de la Facultad de 
Derecho y Ciencias Sociales de la U ni\·ersiclad Nacional de 
Rue11os .-\.ires, Dr. Pascua l Di Gugl ielmo, publica el II Tomo 
de su Tratado de Dr recho Jnclustria l. 

Como dijera el :tutor en la Inu·od ucci(m del Primer Tomo 
ele s11 tratado. su obra 1 iende a sistematizar el conjunto de 
disposiciones legales que forma n el es tatuto de la industria 
y ~i bien est<Ín di5persas y aparentemente divergentes, pueden 
ser susceptibles de una arm<'mica combinación, para formar 
una rama del derecho que bajo el nombre de Derecho Indus
trial , sea susceptible ele 1 legar a su au tonomía total. 

Divide el Profesor Di G uglielmo el segundo tomo de su 
obra en clos p artes. L a primera tr:tta ele las marcas de fábrica, 

comercio y agricul tura. La segunda ele la leal tad comercial. 

L a primera parte ha sid o d ivid ida p or el au tor en dos 5ec-
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ciones. La sección primera comprende nue,·c capítu los e n los 
que se eswdian los principios generales de las marcas, signo 
que las pueden consliwir, su clasificación, mjetos y olJjews 
del derecho de marcas, adquisición, conservación y pérdida de 
la propiedad del a marca; lransferen cia de las marcas; Re
gistro de Marcas y su organizacic'>n, y acciones civiles emergen
tes del derecho de marcas. 

La sección segunda trata en do!> capítulos el e las disposicio
nes penales emergentes de la violacit'm del derecho de marcas 
de fábrica, comercio o agricultura, ana lizündose distintas hi
pótesis que pueden presentarse, especialmente la concurrencia 
desleal al amparo de Ja marca; procedimientos penales Y me-
didas previas al ejercicio de la!> acciones criminales. . 

En la parte segunda del ibro comentado, el Profesor Di_ Gu
glielmo trata en la primera sección, ele la lealtad come~c1al Y 
en la segunda sección de las disposiciones reglamentarias ge-

nerales ele la ley 11.275. , 
De la en umeración de los temas traiados se advierte cuan 

vasta ha sido la labor del autor, para resumir, analizar y sis. 
tematizar la opinión de los tratadistas que cita en el Indi ce 
Bibliográfico del primer tomo d e su obra, corno asimismo a l_as 
revistas especializadas de derecho industria y la jurisprudencia, 
además ele consultar a la mayoría de las leyes vigentes sobre 
clerecno industrial en países ele Europa y América, todo ello 
abonado por la experiencia y profundos conocimi entos adqui
ridos sobre la materia de su especialidad en el largo y cons
tante ejercicio ele la práctica del foro. 

Es notoria la versación jurídica del doctor Di Gugliclmo en 
materia de derecho industrial, y esta nueva obra ele su 5aber, 
escrita en esti lo lla no, con método did:ktico, res ulta no sola
mente comprensible sino de innega ble utilidad para los po
deres público!>', jueces y profesionales, que encontrar:\ n en ella 
las sólidas bases para la legislacic>n integral que nuestro país 
exige por el gran desarrollo ele su industria, y una segura guía 
para dirimir cuestiones emergentes d e los distinto5· intereses 
amparados en la propiedad industrial. . 

DR. ARÍSTIDES L. SACRJSTE. 

REVISTA DE REVISTAS 
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R EVIST A DE D ERECHO MERCANTIL. 
Vol. XllJ, nq 38, marzo-abril 1952, Madrid . 

Director Dr. Dn . llod rigo Uría. 

l :\TI::RESA:'\TEs trabajos sobre di \·ersas cuestiones jur ídicas nos 
trae este nueYo nmero de la R evista de Derecho Mercan til. 

E l Prof. Dr. Roger Plaisant. de la Universidad ele Caen, 
en un artículo sobre "fa·olución de la idea de empresa" , des
arrolla el concep to de lo que es hoy en día una. empresa en 
Francia, y trata ele sintetizar la e\·olución sufr ida por este prin

cipio. 
Destaca la infl uencia que en detrimento de los socios, va 

tomando el direclOr de la sociedad, haciendo constar que en 
un plazo más o menos próx imo, ser;\ imposible la revocación 
legal de sus poderes sin la prueba de justa ca usa. 

Igualment e resa lta Ja in terferencia ca da vez mayor de los 
empleados y obreros en l<t dirección de b empresn. Hay un 
intercrnn tc proyecto ck Ja R eunión del Pueblo Francés en el 
cual se reco noce a l pa trono el derecho a d irigir y financiar su 
propio negocio, pero crea "comejos de explot<tción" que presi
didos por el jefe de la empresa y formados por representan
tes del cap ita l y trabajo de todas Ja jerarquías, tendrán de
recho a ser informados wbre la marcha del negocio y presen
tar sugerencias a ese respecto. 

Considera el proyecto en pocas palabra~ q ue la empresa en 
cier to sentido est;i consti tuida en sociedad con sus empleados. 

T ermina el autor sos ten~cnclo que en su concepto la asocia
ción cap ital-trabajo, es úlil no sólo en el sentido de mejorar 
Ja situación material de los trabajadores·, sino q ue puede y 
debe producir un mejoramiento de ·las condiciones sociales de 
explotación. La empresa - concluye- ha p asado ya del plano 

técnico al humano. 
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"El conLralO de exh ibición ele pelícu las ... por e l Dr. Pedro 
l. i\ Iedina Pérez, es un esLudio sobre l'l R egla111c11 Lo espai1ol 
tlel 31 ele oclllbre de 193-J, y cuya ú lt in1a redacción en Lra en 

vigor el JQ de octub re de 19·19. 
Es de d estacar Ja in fl ue 11cia q ll l' cst e R cgla me n to reconoce 

t ' ll c:aso de l itig io a las Junta:. Sindi c::t k s, p uesto q ue hab iendo 
controversias se d ebe acw ar ante la C:o111is ión J\ I ix ta de Arb i

traje, q ue e l mismo R eglame n to crea , co11 apelación a la .Jun ta 

Sindica l Naciona l de C incmatogra(ia. 
Cua ndo las cuestiones m o tivo ele! ple ito exceden de 1000 

pesetas, se podrá apelar ante e l Tribunal Central de :\ mparo 
de Ja Delegación J':aciona l de Sindiralos. 

Las resoluciones de esto~ Tribunales 0 11 obligatnrias 5cgú11 

el art. 18 del Reglamen to. 
La segu nda parte comienza con un e•crito del Dr. Fernando 

del Caño Escudero sobre la "Liqu idari c'.111 ele entidades asegu

radoras". 

La sección Prop iedad 1ndustr ia1 trae u n Resu me n L egisla ti
vo correspondiente ;;¡ l año 1!)5 1 del Dr. C. E. ~fascareñas y 
11n;1 b reve nota del Dr. Ramón Solrír;-a110 intiLulacla "La Co11-
,.enció n d e Parh para la pro rerci<'111 de la prnp icclad indust r ia l, 
fre n te a Jas leyes in terna> d e lm pa hc~ sig natarios d e el la "' . 

E l au tor hace notar la situa( i<í11 an<'1111;ila q ue se prcsen La 

por la doctrina-ju r isprudencia anglo-saj ona . qu e Ita llegado a 

denegar Ja inscripción de ciertas marc;i<¡ ba~ándose en p r inci

pi m, d e legislación in terna qu e es tá n e n con trad icción con los 

su tentados en la Com·ención d e París, pcro acog iéndose a su 

vez a todcs los privil egios que es ta Co11 vl'nción les acuerda en 
los dem<ís países contra ta n tcs. 

Termina la Revista de D erecho Merca ntil con una sección 

dedicada a l al come n tario de L cgisl.ación y .J urispruclencia con 
referencia a Con tr ibuciones e fmpuestos, por el Dr . C . A!bi
na ña, y n o tas bibliográfi cas sobre l ibros y revistas. 

DR. Rono LFO ANTONIO B ERNASCONJ R u GGE RO. 
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