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LA PUBLICIDAD ACTIVIDAD
MERCANTIL*

por el Dr. CArLOS J. VarancoT

@?\41. Publicidad, Concepto y Definicion

Nocion. — Cuando el hombre inicié sus actividades
comerciales, debi6 dirigirse a los demds hombres en

rocura de intercambiar con éstos los servicios, mer-
caderias y valores sobre los que realizaba su industria:
ofrecerlas, ponderarlas, mostrarlas, explicar las ventajas
que para el “cliente” tendrfa la operacién, etc.

Ese procedimiento se inicié mds o menos intensa-
mente, con cada candidato y con todo el publico en
general, pues cada individuo de la multitud era un
cliente en potencia.

Fsta actividad de divulgacién, ponderacion y suges-
tién o convencimiento del cliente es lo que hoy Ilama-
mos Publicidad, Propaganda, Reclame, aunque desde
aquellos tiempos a nuestros dias ha variado bastante la
técnica y los medios para realizarla.

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

* Derecho Comercial, 29 tomo (en prensa). Colaboracion para Cua-

DERNOS.
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liar indispensable y llegando a constituir en si misma.
hoy, una industria o actividad mercantil propia. ks
pues una actividad muy antigua, tanto “como la raza
humana™ *.

Dada esta explicacion general de lo que entendemos
priacticamente por Publicidad, Propaganda, Reclame,
debemos antes de entrar en materia, la que por cierto
estd llena de interés, y ha sido muy poco indagada por
los juristas (salvo rara excepcién), ver qué conceplo
tienen de esto los que sobre ello han escrito :.

Deriniciongs. — Ha dicho Demortain que la Publi-
cidad comercial es el conjunto de medios puestos en
la obra para hacer conocer al puiblico una empresa co-
mercial, industrial o agricola, conocer de la superio-
ridad de sus productos, sugerirle el deseo e incitar
adquirirlos *.

La Publicidad comercial —segiin Loustalan— es el

d

arte de atraer la atencién sobre un hecho o un objete@

en vista de conseguir un beneficio, en base a lodzt'\@
intervencion inmediata del ser humano *. NS
Para Hemet la Publicidad comercial es el conjunto
de los medios de todas clases destinados a hacer cono-
cer al mayor niimero posible de personas, los produc-
tos del comercio o de la industria a fin de desenvol.

1 ALBucHER G., La Publicidad Comercial v : ]
Reglamentacion Fiscal, p. 28, Y3 A S
Enciclopedia Universal Hustrada, Euvopeo Ameri XLV
Ed. Espasa Hijos de., Barcelona. S
Mesa Axtoxio R., Panorama de
deo, p. 1.
Lavstatan H. A. B, La Publicidad en la Pr
, LAN + B, L rensa Francesa, p. 10.
nn_/.\r-nur.u;{Lm;lw, Los Contratos de Publicidad, Paris lQQ")lp 11.
2 £AVALA RODRIGUEZ Juan C., Publicidad Comercial, su Résimen 7
3 DEMORTAIN Luciev. ob, e 3&: dad Comercial, su Régimen, 1947.
+ LoustaLax Hexm A, B., ob. cit.,

la Propaganda (10/5/946); Montevi-
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verlos y luego satisfacer las necesidades, incitando asi
a una adquisicion o a un gasto °

Segun Gerin, la Publicidad comercial es una accién
de persuacién dirigida al publico °.

Y para Marcelin la Publicidad es el conjunto de mé-
todos y de procedimientos, por los cuales se ejerce una
accion premeditada sobre un publico definido con el
fin de atraerlo a conservar la clientela .

Publicidad (reclame) es el arte de llamar la aten-
cion sobre un hecho u objeto en vista de realizar una
ganancia —Larouse— *.

Segtin opinion de Panzini, la Publicidad es el arte
del comercio que se vale de especiales e ingeniosos me-
dios para no engaiiar en forma absoluta al publico,
pero para dar a un producto comercial el renombre
que constituye parte de su trabajo y le hace mads co-
mercial que otros productos de igual precio ®.

La Publicidad, para Dygert, es un mecanismo justi-
ficable y necesario en el proceso, sumamente compli-
cado, de hacer llegar mercancias del productor al con-
sumidor. Uno de los muchos pasos del proceso de dis-
tribucion *.

Incluyo en mi concepto de Propaganda —ha dicho
el Sr. Don Antonio R. Mesa— todo movimiento de
cualquier naturaleza, tendiente a dar algo, notoriedad
o realce; sea ese algo persona, producto, idea, servicio
o necesidad. Propaganda es para mi, anade, todo es-
fuerzo intencional o involuntario, racional o instintivo
que tienda a que determinada cosa ocupe momenta-
neamente el campo focal de la atencién ajena y grabe
alli su trazo o su recuerdo. Y termina: Propaganda es
todo lo que conduzca a dar conocimiento, luz, brillo,
relieve, es decir, toda accion contra el desconocimiento,

-0 ZavaLa Rooricurz J. C., ob. cit.
10 Dycert Warrex B., Cdmo anunciar pava vender, 1917,
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la distracciéon o el olvido. ..
contra la indiferencia ™.

La Jurisprudencia nuestra ha hecho definicién de
la Publicidad, diciendo que debe considerarse tal el
procedimiento para llamar la atencién sobre el pro-
ducto que se elabora. Y con mds detalle, se ha dicho
que por Publicidad, reclame o propaganda, debe en-
tenderse todo medio que tienda a la difusién del cono-
cimiento de una cosa, bien, producto, nombre, cali-
dad, etc. para motivar el uso y consumo oneroso de
los individuos con fines lucrativos 2,

Ademds, tenemos las deficiones que nos da el Dic-
clonario:

es, resumiendo, la lucha

Publicidad: Calidad o estado de publico. Conjunto
de medios que se emplean para divulgar o extender
la noticia de las cosas o de los hechos *,

ConcerTO. — (Qué es la Publicidad: un arte, uhs
ciencia, una profesion mercantil? N\
Para los que explotan profesionalmente la Publici-
dad, ésta podrd ser un arte, una verdadera ciencia.
Para los que hacen Publicidad, depende de la clase
de ésta y de sus fines. Asi, cuando se trata de una pro-
paganda religiosa, que procura hacer prosélitos o di-
fundir su credo; cuando se trata de propaganda poli-
tica se perseguira atraer el electorado con fin a una
victoria en la puja de los sufragios; y cuando se hace
Propaganda comercial o industrial, se lleva como fin
el hacer conocer y acreditar un producto para su me-

11 Mrsa AnTonIO R., ob. cit.

12 La Ley t. 56, p. 881, Sup Irib. de Santa TFe, julio 29/949.

13 Diccionario de la Lengua Espaiiola, Real Academia Espaiiola, 17%
edic.,, Madrid, 1947, p. 1042.
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jor y mayor venta. En este ultimo supuesto, que es el
que nos interesa, €l comerciante anunciador realiza un
acto inherente a la gestion profesional, y sin tener ne-
cesariamente conocimientos en publicidad la hace para
mejorar sus negocios.

Ahora, existe un grupo de personas que no venden
mercaderias ni les interesa prestigiarlas o hacerlas co-
nocer, pero saben mejor que todos como cumplir estos
fines y se organizan para hacerlo, realizando esta acti-
vidad profesionalmente, pero lo hacen para otros. Estas
personas, agentes de 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
tal, que superan a todos en tal cometido. Para ellos
la funcién tal como la aprenden y la practican consti-
tuye algo mds que un arte, viene a ser una verdadera
ciencia. Son los profesionales de la Publicidad.

Academias, escuelas y en algunas Facultades, se en-
senia especialmente la Publicidad, y se gradian profe-
sionales en esta materia.

Estid bien que en el comienzo la Publicidad podia
ser hecha por el propio comerciante, por cualquiera;
pero actualmente su prictica requiere una serie de
conocimientos sobre psicologia, estadistica, dibujo, etc.
que sdlo reunen los especialistas. Por eso se ha dicho
con razdon a nuestro juicio, refiriéndose a la actividad
publicitaria de hoy y a sus ejecutores para el comer-
ciante anunciador, que se trata de “‘una actividad cien-
tifica basada en sdlidos principios” ™, “constituye una
rama autéonoma del comercio, con fuerte contextura
técnica’ '*; “la publicidad deberd ser cientifica o no

14+ Dycert W. B, ob. cit. p. 19,
15 Nuovo Digesto Ialiano.
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serd tal *’; se recuerda que en Amdérica (quiere decir Propaganda realizado entre nosotros en 1936, se deno-
en Estados Unidos) el servicio comercial de publicidad mind a ésta arte aplicado **. Mesa también niega que
siempre estd a cargo de los mejores técnicos, y que la sea una ciencia *'.

Universidad misma se ocupa de buscar las leyes de
“esta nueva rama del saber humano”; otros sélo con-
ceden a la Publicidad la chance de llegar a ser algin
dia una Ciencia como la Sociologfa, por ejemplo ';
Pitigrilli decfa: “La propaganda es una ciencia que
“no se improvisa, es como el derecho y la medicina”,
y con ese su particular estilo agrega: “El comerciante
“que al hacer la reclame confia en el parecer de la
" esposa, es como el litigante y el enfermo que ante
“ una citacién judicial o bajo un dolorcito en Ia region
“ iliaca, interrogasen a la portera en lugar de recurrir
“a un especialista. Saber construir locomotoras o re- :
*“ ducir a comprimidos el salicilato de sodio o embo- \O\(b ')

InrorTANCIA, — La importancia de la Publicidad fué
al principio nimia; s6lo interesaba al comerciante que
la practicaba, en cuanto contribuia a acrecentar sus
operaciones, y asi a aumentar sus beneficios .

Con el desarrollo del comercio y el paralelo desen-
volvimiento de la Publicidad, ésta cobré una gran am-
plitud y un mayor numero de efectos, alcanzando asi
a diversos sectores econGmicos, sociales, cientificos, etc.
no posible de concebir en su iniciacion.

) Segun un conocido autor, entre las fuerzas sociales
de influencia, ninguna ha provocado tantas discusio-
nes como la Publicidad, que alcanza ahora a la esté-

t'ellar (?l c_hamRagnc, no quicre (lccn‘_ conquistar lineas \ ‘(Q\O tica, a la libertad, a la moral, a la instruccion, etc.,
) ferroviarias, ni vender aspirina, ni hacer saltar los ¢ W llegando a ocupar un lugar entre los estudios que cum-
) corchos en ¢l brio de los cabarets. Ls el téenico de > 0 ple la Universidad **. Hace notar Demortain que la

la [)fibhﬂd“d; estc mago de nuestro tiempo, quie @ OQ} Publicidad, arte o ciencia, unidnimemente se la reco-
** haciéndoles gastar _‘31 90 9% en publicidad y el 1 %0‘5 noce como ‘‘una de las manifestaciones mds impor-
“en las materias primas y la elaboracién, hardiGubir “tantes en la vida comercial moderna, importancia
“a las estrellas sus cifras de negocios” **, “ economica correlativa a la judicial” #, Actta la Pu-

Debe TeCOoNOCErse Empero que todos no son de este blicidad no sélo sobre los individuos, también sobre
parecer, y que, lejos de considerarla una Ciencia, ape- los grupos o colectividades y hasta sobre las Naciones
nas la tratan de Arte o Técnica moderna de vender. o Estados. Un criterio talvez exagerado es el del
Segun Loustalan, si bien se ha creado una especie de Dr. Toulouse para quien “la publicite tend a diriger
Escuela Cientifica de la Publicidad, ello constituiria *la production et par elle la civilisation qui n'est en
una exageracién, pues basta en la materia con la apli- “ dernier resort que la mise des moyens de mieux
cacion del buen sentido ™. En el Primer Congreso de “ vivre a la porte du plus grand nombre” *. También

20 Primer Congreso de Propaganda, Bs. As., noviembre 1/936; Pro-
grama I1 o )

21 Mesa R. Ao Dos ensavas sobre la Publicidad en la Argentina; 1915,
p. 18. .

22 Awsvctrr G., o, cit,

23 DemonrtaiN L., ob. cit, p. 35

2t Cita de Arsucter, ob. cit, p. 15,

10 ALpucHer G., ob. cit,, p. 18,

17 SuERvIN Copy, citado por LousTaLAN,

18 PrricrinL, Propaganda. Oficios de nuestros tiempos, “La Razon"
noviembre 12/952. S il

19 LousTaLan, ob. cit,, p. 160,
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se la considera a la Publicidad como un medio de
des:arrollar la supremacia comercial e industrial de los
paises propendiendo a ascgurar la prosperidad de 10-?
hab:tg:}tes. Crea ac:tividad y confianza. Es una mzm:
fgstacmn de,la actividad Nacional, fuente de beanél'i-
cios de aquéllos que la emplean . Loustalan onin:
que la Publicidad debe ser clasificada entre ‘las I"u‘T
des fuerzas que dan impulso a la vida cconémimgln‘)c:-
der‘na; su h.istoria es aquella del comercio mism;) "
Es conocida, por repetida, la anécdota de Ki|3li;1rr
quien se quejé a un amigo que le envié unas 1‘0\’ist1;
para que leyera las historictas, quitindole los -n"i s
que recargaban la taza postal del envio. e

Hast.a los Estado's se han valido por razones de beli-
gerancia y economicas, en gran amplitud, de la P

Kl
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“ fluencia de los pensamientos y actos de aquellos que
“nos rodean sobre los cuales ellos mismos también
“ influyen” *,
L.a Publicidad obra sobre:
a — Las artes.
b — La Moral.
¢ — El gusto.
d — El confort.
e — La ciltara, etc.

CLASIFICACION. —

I — Publicidad por Mercancia.
2 — Publicidad Oral.

. . ropa- s e
nda, creando ofi : P? N 1: .
gaAcl.‘,ualmente 1 i)m;?‘e'SPCCIﬂlcs. al efecto, | O\{,b o (,,l.llsdllc)auml ’ § — Publicidad Impresa.
presario comerciZl i l(?d;"', es indispensable al em. \ > O W S 4 — Publicidad por Afiches.
B e e e vender sin hacer propaganda en < ‘@6\ 5 — Publicidad por Objetos.
s — eclla un autor norteamericano— es como 0 ’bb
oner en marcha un tr : o7 o0 L
P tren sin locomotora . X< > I — Publicidad conductor.
o 2 — Medios murales.

Se ha llegado a sostener que la Publicidad de_ g

\{o

pafs guarda relacién con el es
stado de ogre »
St i e e progreso (Q)su

Personalmente, nosotros mir

a la Propaganda, porque su
gin‘lrcelﬁ?c::ltzas para lmce::l'as Pensar y hasta obrar in-
i elulfilz)t:(; f]lll, a;csun, semejante al hipnotismo,
S albe r_lf) que ayasa]la con su técnica
pues, como ha dicho Geria, “en la hora actual

“no hay un ser
) originzdos senlhumano CUyos pensamientos no estén
en los de otros. No hay uno solo de n
‘ o de nues-

“tros acto i
5, cualquiera que sea, que no reciba la in
. .

amos con algo de recelo
uso puede llegar a las

:_'.5 ALBUCHER G., o). cit, p. 19
.‘_1 LoustaLan H. B., o, cit s
27 DyGert W, B, ob, cit.

ps. 9/10.

5 — Impresos, circulares, etc.

4 — Muestras, premios, etc.

5 — Publicidad por Cinematdgrafo.

6 — Publicidad por Telégrafo sin hilos
(TSF).

de Hemet
Clasificacién

1 — Verbal.

9 — Exhibicion.

3 — Afiches (letreros).
4 — Prensa.

Clasificacién de Ia
Enciclopedia

—eeet.

28 LOUSTALAN, ob. cit.
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Clasificacién por
Medios, Digert

Clasificacion de Za-
vala Rodriguez

Clasificacion
de Auge

Clasificacidn
Loustalan

I — Diarios, revistas.

2 — Radiotelefonia,

3 — Publicidad dirccta.

4+ — Carteles en los vehiculos,

5 — Carteles y lewreros en la via publica.
6 — Novedades (calendarios, etc.).

7 — Demostraciones y muestras.

I — Negocio: vidriera, maniquies, emba-
cos (cine, televisign, ete.)

7 — Procedimientos mecdnicos y eléctri-
Iaje, exposicion, feria, corredores, et-
cclera,

2 — La Prensa.

3 — Oral: radio, teléfono, ete.

4 — Impresos, folletos, circulares, etc.
5 — Carteles, letreros, afiches.
6 — Premios, regalos, yapas, etc.

I — Medios que llegan al ptiblico cuan-, @,
do ¢l estih en presencia de Ia m&’@ @O

caderia o de los vendedores, A\
2 — Medios que
Su casa,

Hegan al priblico en su

3 — Medios que legan al publico en lo-
cales.

1 — Medios que llegan al publico fuera
de su casa.
5 — Medios mgs recientes

(television,
aeroplanos, eic.).

I — Dirceta e Indirecta.

2 — Mayor, secundaria o accesoria.

3 — Industrial, comercial.

4 — Legal, judicial, financiera, colectiva,
cteétera,

i
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DEsENVOLVIMIENTO. — Como hemos visto precedente-

mente, se sostiene el siguiente orden, para la accion
de la Publicidad a través del tiempo:

[ — Verbal

11 — Exhibicion
111 — Letreros (afiches)
IV — Prensa.

19) — Naturalmente, siendo segt'ln_ Dyg’er.t’ “unf)
de los muchos pasos del proceso de distribucion , €5 1:1
oz el primer medio logico que s¢ usa con tal fin; es
dificil producir, pero es atin mds dificil vender las mer-
caderias construidas. )

Las formas personales son tan antiguas como la hu-
manidad; las agencias, en cambio. nacieron hace un
siglo, recién *, X .

En el siglo XIV/XVII, hubo corporaciones de Jm_c.s
Crieurs, y en el XVIII se llegd hasta a editar un Dicclo-
nario de Pregoneros, en Parfs. .

En nuestro pais, durante la época d.d Virreynato y
en los primeros aiios de vida independiente, se usaron

CToS.
IOSDIE)::EE?;;in es de los que afirman que la. Publicidad
Oral es ‘“‘vieille comme le monde”, cal-iflc:indo]a df:
rimera, entre las distintas formas propias de la acti-
vidad publicitaria *°. —

La Publicidad Directa del Vendedor, es tipicamente
oral. o )

Siendo la publicidad un acto limitado a llam.ar la
atencidén’’, 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

20 DycerT W, B., ob. cit., P 202.
30 DEMORTAIN LUcIEN, ob, cit., p. 1L
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39) — La exposicion de letreros (afiches) es un sis-
tema importantisimo, desde el punto de vista econé-
mico y juridico.

Il letrero es un anuncio adornada, y puede en esa
forma hacerse ostensible y divulgarse por la prensa,
movible, o transitable, o estitico en muros, en pilares,
postes, etc. I'n la primer hipdtesis se contempla una
modalidad de la propaganda por la prensa.

Se ha definido al afiche como toda especie de estruc-
tura que puede ser vista por el publico, desde la md-
quina de volar hasta las piedras de la acera (Cham-

bonnaud).
I.a definicion de letrero o afiche ha llevado a la

Q)?” caracterizacién o definicion especial del comerciante o
empresario de publicidad que se dedica a la explota-
L \(b cion de la Publicidad mediante esta forma tnica o prin-

voz de Ios_ seres que pueblan el Universo, que viven.
que se agian en medio de deseos, pasiones y necesi-
dades, a decir de Mesa *'. )

Y no es necesario ir muy lejos para contemplar ejem-
plos de publicidad o propaganda oral, '

¢Qué hace sino el Martillero que desde su pupitre
pregona la bondad y demds condiciones de la merca.
derfa que ofrece en venta publica?

¢Qué hace el politico que pregona las ideas de su
partido ante un ptiblico cuyo voto requiere?

¢Qué hace un vendedor de productos especiales que
se sitia en un lugar de la via ptiblica perorando sobre
la.s virtudes del producto que ofrece en venta y ma-
niobrando especulativamente en mis de un caso con
lagartos o serpientes?

¢Qué hace el vendedor ambulane ;
que pregona a S '
, : ) - g R . . - speciales a que da lugar,
voz en cuello la mercaderia, condiciones y precio? \0 ((\O . R & i S S 1 &
- . 1 -

Todos ellos hacen pubhm(]ad’ reclame oral. GQ) 66 Clasis: 5. Aficlies [ — En pose simple.

2°%) — La Exhibicién de la mercaderfa o valor en 0 ,00(0 h ‘ T | T censrice,
venta es tambié 2 iquisim: - " : i i
A bién una antiquisima prdctica pubhcuauo\ %O a) Reunion de lewras o signos instala-

i B mCllLC_ acompanada con [y Cxpnsici('m o .®\» NS dos e¢n soporte para el anuncio visi-
pero que puede ir sola : eros i -

En 1 ¥ Aliches o Letreros ble, dia y noche.
‘ &nd os mercados, ferias, en las veredas de nuestra Luminosos b) Proyecciones intermitentes o sucesi-
ciudad misma, se ponen los productos en muda divul- vas mediante combinaciones lumino-
gacion de ellos y de su venta, 5

La vidriera —se ha dicho— ¢

pero antes de llegar llo | s el mejor vendedor; I I — Sobre papel ordinario.
T a 1 ' 1 o &% = . iy
dista de los prod i Slflo ¢l mejor propagan- Otra Clasificaciéon | 2 — Somctidos a preparacién.
productos y mercancias que en clla se exhi- § - Piniados.

b.en. La vidriera ha evoluci
sicion de articulos ha pas
de arte, mediante Ja prese
un hermoso especticulo, p
0 ’cienciz-l €n su preparac
asl, en cierta forma, un g

onado, y de una mera expo-
ado a ser una demostracion
ntacion de vidrieras que son
.roducto de un verdadero arte
i6n. Lllas llegan a constituir
dorno de la calle que ocupan.

En el sentido antedicho se ha llegado a llamar Car-
telero (Afficheur) a toda persona que tiene la libre
disposicién o goce de lugar publico (lieu couvert pu-
blic), sea a titulo de propietario o usufructuario, sea
a titulo de gerente, administrador, locatario o conce-

sionario.

81 MEesa R. A, Panorama de Iq Propaganda, p. 2:
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49) — La Prensa es el otro medio de Publicidad: ¢l Como se publican ofertas y demandas, el diario viene
merece una especial atencién de nuestra parte, pues a ser una especie de Clearing House o de Bureaux de
en la actividad que nos ocupa ha tenido una eravita- Placements **.
cién posiblemente mayor que los demss. al Cuando Mesa escribe “Medio Siglo de Publicidad
Muchos autores no se ocupan de otra cosa, al hablar Argentina”, hace continuamente referencia a los Dia-
de Publicidad, que su realizaciéon por la P,rcnsa- tal rios de nuestro pafs: el “Telégrafo Mercanul”, 1801,
el trabajo excelente de Henri A. B. Loustalan &1 primero, y luego hace un examen de los avisos publi-
I'rancia (Parfs, 1933) titulado: “La Publicite (1211;:4 la cados por la prensa nacional desde 1901 a 1950 %
Presse Francaise”. En otra oportunidad este experto, ocupindose de
En nuestros dias, nos atrevemos a sostener que la cuestiones de la materia, vuelca su investigacion otra
radiotelefonia, la televisién y hasta el teléfono, cons- vez a la Prensa *°.

tituyen medios modernos equivalentes y talvés superio-
res ya a la prensa. El desarrollo de la inventiva y de

la técnica es incesante, y el comercio en general tiene Q)?“
que amoldarse a los nuevos métodos para cumplir ade- N

TECNICISMO DE LA ACTIVIDAD MERCANTIL PUBLICITARIA.
— Prescindamos ahora de si se trata de una Ciencia

cuadamente su funcién. \’0 0 un Arte, para reconocer que actualmente constituye
El} Ve‘l‘dad las caracteristicas de amplitud de difusion, O ¢ una et da(! que se ensefia en Academias, Escuelas y

c](')mu‘uudad, etc. hacen de la prensa un medio extraor- bQ} 6‘@(0 0“;,5 mstlltuuones culllurftlcs. .

dinario para los fines publicitarios laturalmente, cualquier persona, comerciante con
. . 103 : . :
Cabe recordar aqui nuev: ; ; . C)(b O referencia, puede intentar hacer propaganda por si,

ling a que ya nos‘ ?‘efcrimc).xf“;:t;:‘lcilcl:?ll?lc'll]]fgi?(:a - I(II?-\CS\Q) v Sirectamen;cf ocurriendo y conlratfmdg Eéou cl lPub]i-
La redaccidn, tipo, cantidad, CLC.‘ : ‘Q\ \\? cador dueno de diarios, revistas, estaciones de radio,

gran importancia y significacion: asichi\;'(llios, A@\I’m etc., pero esto, aparte de que ya no es'Io comun, tam-
dicho al respecto que uno puede a)rc, der Y & la poco resulta lo mds conveniente y eficaz.
cardcter y hdbito mental de una I{Tacli]’ “ ngucho del . Ademas, la publicidad hecha por si y para los nego-
las formas que toma la Publicida "R, BhiSrvniide cios propios, aparece como algo necesario, inherente a
' Ja actividad gencral de la empresa, y no como una
“tarea comercial autonoma’, particular, constitutiva de
profesién, como cuando es realizada por Agentes o
Agencias publicitarias. Repetimos con los juristas ita-
lianos, que en la actualidad la Publicidad ha llegado

I —=De informacién.

2 — Politicos.

Clasificacién de 3 — Especialistas.
Diarios (Lous-
talan)

Nacionales

Regionales [ I — Propiamente dichos.
= Semiregionales.

Locales ( Departamentales,

33 LOUSTALAN, ob. cit,, p. 7L

Propiamente dichos. 22 Mesa R. A., Medio Siglo de Publicidad Avgentina, 1951,
35 Mrsa R. A., Dos ensayos sobre Publicidad en la Argentina, 1945,

32 LOUSTALAN, ob. cit., nota.
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a ser una “rama auténoma del comercio, con fuerte
contextura técnica” ¥,

Vender sin hacer propaganda, ahora, es —se ha di-
cho— como procurar poner en marcha un tren sin en-
ganchar al mismo la locotora®. La habilidad para
vender no es necesariamente la habilidad para “atracr”
la atencion, de “convencer” y “determinar” a terce-
ros a adquirir.

Es claro que la Publicidad no siempre pudo califi-
carsela de Ciencia, y si sélo fué un Arte, entendién-
dose por lo primero un amplio conocimiento de las
cosas, y por lo otro s6lo habilidad o maiia para obrar.
Por €s0 lo que en un principio hicieron los propios
comerciantes, como un accesorio a sus tareas de tri-
fico, hoy ellos lo confian a otros comerciantes especia-

lizados exclusivamente en esa rama de la actividad mer- . ()\(z> o
cantil: la Publicidad. \Cﬁ\ Y
El desarrollo habria sido relativamente lento hasta bg 66((\

“mediados del siglo XIX, que al examinar hoy el esta- Qrb (,(b

“do en que se hallaba en 1850, en 1895 ¥ &n nuesu‘oso\e’ o(b
" dias, vemos que la verdadera Historia de la Puﬁ@ \}%
“cidad, como factor econdmico, poderoso, tien su

“ fuente madre en la primera fecha, que senala para

" fines del anuncio el aprovechamiento de todos los

“ recursos del arte, y que la segunda sefiala la inter-
“vencion de la Ciencia Psicolégica, determinando la

“ formacién de una verdadera Téenica”

Se comenzd por llamar la atencion, '
detenerse en ello; se prosigue procurando influir en
el sujeto para determinarle a comprar, para lo cual se
echa mano de todo recurso licito. Ya en 1895 se decia
que a medida que mejorara la cultura, el escritor de

pero no cabe

3 Nuovo Digesto Italiano.
38 Enciclopedia Universal Nustrada

p: 11.

Europeo Americana, t. XLVIII,
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anuncios serfa obligado a estudiar psicologia; ahora los
anuncios tienen valor educativo, crean necesidades, in-
citan al consumo que a su vez incide en la mayor pro-
duccion (Revista “Printer’s Ink").

Se ha llegado a afirmar, por este sendero, que el
reclame es cinico, como la edad de nuestra industria,
porque se vale del poeta, del filésofo o del santo. . .
para llamar la atencion *.

I — Leyes de la Psicologia.

2 — Leyes de la sugestién.

3 — Leyes del impresionismo del indivi-
duo medio.

Estudios de la Cien-
cia Publicitaria

Duhamel dice que la Publicidad moderna seiala pa-
ra el publico un injurioso desprecio; ella trata al hom-
bre como al mds obtuso de los animales inferiores. . .
En verdad se trata de convencer, de modificar en el
sentido favorable para el anunciador, las ideas y la vo-
luntad del ptblico. Pero eso no significa que se le ha
de ocasionar un perjuicio; lejos de ello, si la Publici-
dad es honesta, veridica, servird para ilustrar y ayu-
dar a determinarse. Recuérdese que no sélo anuncia
un comerciante, ni muchos; lo hacen todos.

Una Escuela de Nancy nos dice que la publicidad
sin provocar exactamente la hipnotizacién, se propone
evidentemente atraer la voluntad activa, buscando por
el estudio de diversas expresiones de la sugestion, actuar
sobre el libre albedrio del consumidor en un sentido
buscado. Se proclama asi la negacién del libre albedrio.
Sin embargo, sin dejar de reconocer el enorme valor
sugestivo de la propaganda, creemos que no deberia ha-
ber temor, si ella es bien conducida, y leyes y autoridades
procuran que asi sea. La critica a este aspecto de la

39 Nuovo Digesto ltaliano, 1939, XVII, p. 976.
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Publicidad, puede aplicarse con igual justicia a los sis-
temas de catequizacién 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 de otro. . . etc.

El comerciante ya no puede hacer su propaganda,
porque como dice Pitigrilli: “el téenico de la publi-
* cidad moderna no es solo un instintivo; es un hoin-
“bre de ciencia que toma el pulso de la opinién pii-
*“ 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, la armonia y el equilibrio del anuncio, los
“ dias favorables y los dias nefastos, el coeficiente de

LERETI)

Kl

“ sugestionabilidad del transeinte, el grado de inge- | O\(b

“ niosidad de la masa, el nivel de astucia de las mi- » ‘\OO

“ norfas” *. ®\ @((\
Lo de que el comerciante ya no puede hacer su pro- o rbb

paganda, al menos de manera conveniente y en el tipa@o fbo

moderno que se emplea hoy. lo describe Mesa en el cs\téh@ O
preciso y agradable que le caracteriza, asi: Afirngar de v
entrada que “el comerciante e industrial suele pasar

“ por 4 estados de dnimo, en sus relaciones con la pro-

" paganda”: 1°) es enemigo de la propaganda; 2°) em-
pieza reconocerle beligerancia a la propaganda. .. pero

se la hace ¢1 mismo. Al poco tiempo el pobre estd me-
tido de manos y pies en un berengenal de compromisos.
visitas, facturas y dibujos que le quitan el sueiio; 39)

El sabe hacer la publicidad, sélo que no tiene tiem-
po... Pero, conoce a un muchacho que se da mucha
idea! A veces es pariente de la Sefiora o de algtin amigo
intimo. Al poco tiempo ya no es uno el que esti en
aprietos: son Dos, y ninguno sabe para qué lado tirar!;

10 Loustatax H., ob. cit. p. 165.
A Propaganda, “La Razén™ de noviembre 12/052,
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49) Se llega a la conclusiéon de que es mucho mds barato
llamar a un especialista **,

Este autor recuerda que los mas adelantados trata-
distas, al dividir la Historia de la Publicidad en capi-
tulos o periodos, ubican el comienzo del desarrollo cien-
tifico mds o menos en el afio 1925 *.

Y bien, sentado asi que la Publicidad es hoy toda |
una Ciencia, integrada y auxiliada por otras, corres- |
ponderd enumerar los métodos técnicos_que ella si- \
gue. Como toda accién a desarrollar, requicre un plan, |
un estudio previo, una preparacion, sea cual sea el
medio o medios elegidos.

8§ — El minorista.
7 — Exhibicioncs.
6 — El envase.

Preliminares de la
Publicidad 4

5 — Importancia de probar.
4 — Fuentes de informacion.
5 — Anilisis del mercado.

2 — Costo del descuido.

1 — Investigacién.

I.a Psicologia es el campo donde se investiga la
Atencién que se presta en general a los colores, ciertas
letras, lecturas, etc.; en sintesis, a conocer lo que se
llama el tono sensible con que reacciona el publico an-
te los anuncios *’.

Se considera en general que el hombre medio reac-
ciona y actiia en virtud de (livcrsas_cxigencias de su
cuerpo y de su espiritu (emociones, intelecto, etc.).

12 Misa R. A.. La Publicidad cn la Venta, 1949, p. 12,
a1 Mresa R. A, Dos ensayes, etc., p. 18.

44 Dycert W. B, ob, cit, p. 19.

15 Lucas B. B. y Bexsox E. C., Psvchology Jor Advertisers.
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Correr. Rehuir ¢l dolor. Cazar. Amar
el sexo opuesto. Adquirir. Evitar
desagrados. Coleccionar. Poscer, et-
cétera,

Innatas y
Heredadas ¢ l

Necesidades

Adquiridas o | Economia. Belleza. Eficiencia. Utili-
Sccundarias '* | dad. Limpicza. Moda. Dinero, ectc.

Daniel Starch ha hecho una Guia de los impulsos
humanos y su intensidad o graduacién que va desde
cl Apetito con 9.2 (mdximo) a la Broma, con 2.6 (mi-
nimo); y también, se ha ocupado de lo que hace la
gente comunmente, Kennet M. Good, en esquema muy
interesante, real y prictico.

Se ha dicho que existe un Idioma del Color: el rojo
es el mds llamativo *. También debe considerarse la
capacidad receptiva de la vista y de la mente; la mi-
rada sélo abarca cinco (5) objetos a la vez, y 4 6 5
ideas son susceptibles, por vez, en cada imagen mental.
Por eso, algunos se contentan con un
inico, pero en espacio grande, lo que es natural y &
caz solo en cierto limite porque el valor de lacaen-
cién aumenta mds lentamente que la cantidad de cspa-
clo que sc emplea, aproximadamente
cuadrada de esta cantidad *°,

Tratindose de Publicidad escrita:
etc., se hacen las siguentes obsery
vestigaciones acertadas:

segiin la raiz

diarios, revistas,
aciones, fruto de in-

Primeras pdginas de la seccign delan:
Mis Valor “:.m'

A J| Ultimas piginas de la seccign posterior.
| Las piginas del interior, mis proximas

[ a la Seccion de Lectura,

1 StronG E. K., The Psychology of sellin
‘T Nixox H. K., Principles of silling,
18 Sarmuento D, F., Facundo,

g and adverlising.

motivo simple@

e
N

OF o

2

D

b@
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o
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El Centro Optico estd situado levemente, mds arriba
del centro matemdtico exacto.

La redaccion de la Propaganda debe ser en cada caso
un acierto: cada cual sigue sus métodos, siendo comun
mostrar el producto antiguo y el moderno (Confron-
tacién) o este y otro inferior ™.

La Publicidad Radiotelefénica tiene sus particula-
ridades porque como medio publicitario también tie-
ne diferencias con otros.

| — Entra dircctamente en la intimidad

¢l hogar.

2 — El anuncio es parte integrante del
entretenimiento o de la parte educa-
tiva del programa.

8 —Se requicre la capacidad necesaria
para proyectar y presentar el entre-

Caracteristicas de la

Publicidad Radial
tenimiento.

4 — El tiempo es la unidad de compra

en lugar del espacio como ocurre en

otros medios (espacio radiotelef6-

nico) .

Se ponderan las ilustraciones, llegando a considerdr-
selas superiores o iguales al menos al aviso de texto; en
cuanto a este ultimo, da motivo a estudios de tipo de
letra adecuado segtin el piblico lector flestinatario (Ti-
pos: Romano antiguo, moderno, clisico, grotesco, et-
cétera) *'.

La Accién Técnica de la Publicidad no se desarrolla
en una etapa aunque su accion comprenda un conjunto
armodnico de partes; comienza llamando la atencién y
sigue ejerciendo influencia sobre la voluntad del cliente.

10 Regla de Parsons.
a0 Paralelo Mortifero,
st Dygerr W, B., ob. cit,, p. 169; Mesa, clc.
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19 Llamar la Aten-
cion
Etapas de la Accién Costumbres.
Poiskicivaiix Memoria, Razén.
Concepcidn.
29 Ejercer  Influen.| Discernimiento.
cia  (psicologia) | Asoc. de Ideas.
Emocién, Voluntad.
Instintos, Deseos,
etc.
1 — Atencion.
2 — Imigenes y sugestiones. Q)?\
Sy = P 3 — Asociacion de ideas. O
T'écnicia g 0
R ¢ 4 — Interds., N
Publicitaria _ N ) O O
5 — Asociacién de intereses, (OIS
6 — Desco. bQ} '@6\
7 — Memoria. (003 (bb
$) O
_ 2 @
Un acto aislado de publicidad es de muy relatiy o \)%o

reducida utilidad, y tanto, que se recomienda ng,em-
pezar a hacer reclame si no es para continuar. Repe-
ticion es reputaciéon . Es comtn planear una serie de
actos tendientes a la propaganda deseada: se realiza asf
lo que se llama cominmente, en jerga publicitaria:
Campana de Publicidad ™.

Ya hemos expuesto pues las Etapas de la realizacion
publicitaria o de reclame, Yy como se puede notar, s¢
trata de algo muy complejo. “El poder llamar la aten-
“ci6n en Publicidad ha de ser el principio de un pro-
" ceso de espiritu mds eficaz. Es evidente que la publi-

62 MEsa R. A, Panorama de la Propaganda, Montevideo, 1946.
5D E F: ' ]
de anuncios

Campana de Publicidad es la ejecucion de un plan cordinado
encaminados a provocar o fomentar la venta de un objeto.
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" cidad tiene por funcion esencial ejercer una influen-
** cia, lo mis intensa posible, sobre el espiritu huma-
Y

Para llamar la atencion es necesario disminuir el nu-
mero de objetos que disputan la atencién de aquel ob-
jeto sobre que hacemos el reclame; superar pues en
tamaiio, como primer paso, producir sensaciones inten-
sas, buscar la armonia.

b) Descargarlos de todo peso muerto.

¢) Reducir a lo indispensable aquello
que nos interesa que sea visto en
primer lugar.

Para llamar
la Atencién l

I a) Aislar en lo posible los anuncios.

Sugerir, se dice, es hacer penetrar en el animo de una
persona una idea o especie, al objeto de que realice el
acto economico que deseamos **; puede hacerse de ma-
nera Directa o de manera Indirecta. Naturalmente que
las ideas del Anunciador son mejor captadas si ellas se
relacionan con otras, propias del publico (asociacién
de ideas), y las que logran despertar el Interés. De alli
al Deseo de adquirir el objeto anunciado, s6lo hay un
paso. Asi entonces “un anuncio tiene fuerza de venta
“ cuando sus estimulos sobre el deseo humano deter-
“minan con frecuencia actos de voluntad o sea de

“ compra”.

19 Atencion.
20 Interés.
39 Desco.

LEtapas

Repeticion es reputacion, se dijo, porque el poder de
llamar la atenciom esta en relacion directa con el nu-

st Enciclopedia cit,, p. 11.
85 Enciclopedia cit.
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mero de veces que ¢l mismo se nos presenta o evoca:
Valor Acumulativo *°,

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 bien no
crea la voz la amplifica en su intensidad y alcance, y
en este sentido tenemos lo que se denomina Publicidad
Agrupada, la cual sostienc que la dispersién causa la
debilidad (Propaganda Colectiva).

Afirmase al hablar de Propaganda que “toda obra de
i cduca.cién supone una accion psicologico persistente
“y paciente”, por eso se explican y aplican los eslo-
gans . En los casos de la vida real, en general, son
multiples los ejemplos de esta mixima de aplicacién a
nifios y mayores faltos de la capacidad necesaria para
determinarse con acierto.

Los presupuestos publicitarios se calculan justos en
un 9 9 de las ventas.

£ &

Una ultima cuestion sobre téenica o ciencia publici- Q‘D 0(0

taria es su correcciéon, veracidad y decencia. Hermos Q&
son las palabras del Sr. Mesa, quién, sobre el p@o \§0
A\

dice: “Seamos lo suficientemente sagaces para’zom-
“ prender que ningin mérito puede sustituir a la leal-
“tad en cl trato, a la verdad en el trueque y a la con-
“fianza en la relacién. Hay pues que aumentar la fe

B publica en la propaganda mediante la verdad y la
honradez de las afirmaciones” ™,

56 Enciclopedia, ob. cit.
57 LousTALan, ob. cit., p. 28,
“”1:-;} bll.om.\l, c'(?nc.!ensa en ulgunas palabras de diccion pintoresca um!
talidad o superioridad del producto; expresion ficil de repetir, mante-
niendo cierto ritmo que contribuye a fijarlo en la memoria ’
8 La Publicidad en la Argentina, p. 26. -
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42. Partes que intervienen. Agentesy Agencias.

Cowmo tenemos ya dicho al comienzo, la Publicidad, ac-
tividad accesoria y coadyuvante a la venta, fué cum-
plida por el propio empresario. En una palabra, el
comerciante hacfa su propia propaganda.

Pero, ¢comor Pues, exhibiendo la mercaderia en el
negocio o en la vidriera al [rente de 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 mediante volan-
tes, prospectos, por los diarios, por la radio, elc.

Como esta tarea se le hizo engorrosa restindole tiem-
po a la atencién de su negocio, usd para ello a un
empleado, luego buscé a un agente o0 a una agencia
de publicidad que se entendié con los propietarios de
los medios de publicidad (empresarios radiales, duenos
de muros, de revistas, diarios, etc.).

Fs asi como surje una actividad especial de organiza-
cién publicitaria, y en una relacion simple de Anuncia-
dor (comerciante), y Publicador (Diarios, Revistas,
Radio, etc.); aparece luego un tercer sujeto que se ocu-
pa exclusivamente y profesionalmente de la Publici-
dad de otros: el Agente o Agencia de Publicidad.

1 — Anunciador (comerciante).

2 — Publicador (diario, radio, et-
cétera) .

% — Intermediario (agente, agen-
cia, corredor, comisionista, et-
cétera) .

Partes o Sujetos cn
la Publicidad

Tal como el empresario comercial recurre a los téc-
nicos sobre publicidad para hacer la propaganda a su
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negocio y productos, exactamente igual lo hacen los
duefios de érganos de difusién tal como los empresa-
rios periodisticos, radiales, etc. “Todo acuerdo de pu-
“ blicidad —se ha dicho—, pone en contacto por una
" parte al anunciador, por la otra al diario; ambos re-
" curren a los técnicos, jefes de servicios publicitarios,

" ligados al patrén permanentemente y bajo dependen-

i Cia!: 00.
Agente de Publicidad,
Agencia de Publicidad. '
.. Corredor de Publicidad.
Intermediario:

Comisionista de Publicidad.
Jefe de Propaganda.
Concesionario de Carteles,

Se dice que las Agencias nacieron h
Agentes comenzaron representando
citarios y actuaban como vulgares

ace un siglo; los
a los érganos publi-
Corredores de es-

pacio, vendiendo éste a mayor precio que el que pa- @0’(}
gaban por él. S c§
La Agencia de Publicidad es definida como 1 O

o
ganizacion de peritos en Propaganda y Ventas ql%? se
especializan en proyectar Campaiias publicitarias y eje-
cutarlas *'. Actualmente es comuin que representen al

Avisador mds que a los org,

anos publicitarios.
El Dr. Zavala Rodriguez clasifica asi a los mediado-
res en la actividad publicitaria:

I — Agencia de Publicidad.
2 — Corredores de Avisos.

Intermediarios 3 — Jefes de Publicidad.
| 4= Empresarios de medios publici-
[ tarios.

80 LOUSTALAN, oh. cit.,
%1 DyGerT W. B,

p. 118,
ob. cit., ps. 202, 206.

Kl

o))
0\0 ’\OO
Q> 6‘@6\
>

,00
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También se ha definido a Iz.l’.-—\gencm de Publicidad
diciendo que es una oragnizacion que leum? zl1 m:i ecc:;;
junto de técnicos de la pu‘bllclldad en general y a4
pecializados en el arte y ciencias afines para }?msna'is ¢0
totalidad o parte de sus servicios a un numero ms
menos extenso de Firmqs_comercxales. " p—

Y al Agente de Publicidad se .l‘e del;ne cr nammCiOS
termediario que tienc por [Lllﬂc;(énel?c ;:gl;e gy

ara la radioemisora, o cuanc ;  organL
:I:ar una campana de pu!ilxc:u:addga;:l lt):}i é?(;l;g];?:;ein:
mortain dice que Agente _ o
terllleediario que recibe por su propia i:ue.nttanl;lli) (flrd;;
nes de su clientela y las hace ejecutar, tra ;llel de& =
turno con los érganos. Su rol se dlfen;;:c:zr; A
rredor, por el hecho dc'quc el Agelme g i
al cliente y paga a los organos de los ¢
sionista *.

i i . treros, afiches) se
Por Concesionario de Carteles (Le s )

o N "y
entiende a toda empresa de publicidad que hla. obtel

do de uno o mas propietarios de lugares, mediante 11m
precio a forfait, el derecho de colocar los  afiches (le-

treros), no para utilizarlos ellos mismos, sino para ce-
rcros),

Cidd()l €35,
derlos a los anun ? - )
Ha)’ asi COH[HSI()“ entre los términos AgCl][E de
g »

Afichaje y Concesionario de Afichaje. Para aclarar e(sit_o,
se parte de la definicién anterior y se dan estos dis-

tingos:

I - Concesionario de Afichaje.

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

afichaje.

62 Dycert W. B., ob. cit.
62 DEMORTAIN, ob. cit., p. 223.
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IT - Agente de Afichaje.

Es el intermediario que sin explotar ¢l mismo el
aliche, trata en su propio nombre con los Anuncia-
dores y por cuenta del Propictario *,

Los sujetos que venimos estudiando son las Partes
en los Contratos de Publicidad, pero las personas que

interviecnen mds o menos directamente en éstos, son
mucho mds numerosas.

f I~ Propietarios o Dircctores de Agencias

de Publicidad.

2 — Representantes en Publicidad,

3/5 — Dircctores, administradores, Jeles de j O\(’b

Publicidad de diarios, revistas, etc. Cﬁ\ RS,

6 — Contratistas de afiches y distribui- Q} '@6\
dores de impresos. > fbb

Auxiliares de la 7 — Contratistas de publicidad por obje- \QC) (00
Publicidad to, sonido, Juz. o O

8 — Consejeros téenicos, \\Q\\ 0%
9 — Jefes de Publicidad de firmas cc&cr-
ciales o industriales,
10 — Dibujantes publicitarios,
Il —Redactores publicitarios,
12 — Industriales que tr

abajan para la pu-
blicidad =,

La primer Agencia de Publicidad de nuestro pafs
fué fundada por el Sr. Juan Ravenscroft, en 1889 °.

En 1933, se fundé la Asociacién Argentina de Agen-
tes de Publicidad, con fines muy loables, tales como

U4 DEMORTAIN, ob. cit., ps. 266 y 272,
% LoustaLan H. B. A., oh, cit., p. 117,

00 MEsa R. A., Medio siglo de Publicidad

Argentina, p- 8.
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los de imponer una ética profesional, I?I'Op-lflal‘ la en-
seianza profesional, promover una legislacién moder-
na sobre publicidad, etc. ¥

In 1934 se funda la Asociacion de Jefes de”Propa_
ganda, de muy util actuacién; en 1936, se fij6 _el 4
de Diciembre como Dia de la Propaganda, y ese mismo
ano se celebré bajo su patrocinio, en Bu.enos ‘Al]‘GS, el
Primer Congreso de Propaganda (4 N0v1.emb1e 1936).
el cual arribé a muy interesantes conclusiones y votos.

En 1937, la Asociacion citada real}zé la Primer Ex
posicion de Publicidad de lf‘l :Argentlna y de Sudamé-
rica, que fué realmente un éxito. .

Una Escuela de Propaganda imparte en Buenos' Ai-
res la ensefianza de esta materia, otorgando EI Titulo
o Diploma de Técnico de propaganda. En _IfJa(!vsc r;s
lizaron aqui las llamadas Jornadas Publicitarias Ar-

gentinas.

43. Historia vy formas de la Publicidad.

REITERADAMENTE se¢ ha dicho que el (}esal*l'ollo o his-
toria de la Publicidad corre paralelo y junto con el d‘c]
comercio. Nace con éste, crece con éste y sigue con e'l,
aunque cobre con el tiempo un perfll' 0 autonomia
que le caracterizan como una de las mds importantes
actividades mercantiles (Loustalan, Enciclopedia Uni-
versal Ilustrada, Demortain, etc.).

Al principio la Publicidad fué Directa, hecha por el
comerciante mismo o su dependiente —vendedor— al
cliente interesado —comprador—; sélo se procuraba lla-
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mar la atencién de aquél como primer paso; mis tarde
se procuré por diversos medios que obran sobre la
atencion, gustos, psicologia, ctc., convencer de que se
compre ",

Luego vino la Publicidad indirecta, indeterminada,
destinada al ptblico en general, compradores en po-
tencia; y se acentud entonces el uso de recursos artisti-
cos, psicologicos, matematicos, ctc.

Los simbolos fueron al principio muy usados para
atraer y mostrar el negocio. Se recuerda que en Roma
una cabra significaba una lecheria, una mula moviendo
un molino a una panaderia, dos clavos con un botijén
a una vineria, etc. En la Edad Media, en Inglaterra,
un cuchillo avisaba a un cortador, una tijera a un
sastre, un racimo a un vinatero, etc. En aquellos tiem-
pos, mis que difundir una mercaderia, lo que se bus-
caba era hacer saber la existencia del negocio y su
ubicacion *.

Cronolégicamente los Medios usados para la Publi- .2

cidad se desenvuelven con su vida y la del comercie®” ¥
I'enemos este orden: "oo

N\
® 9
B — Exhibicién (vidrieras, carteles, etc.)
C — Escrita (diarios, folletos, etc.);

D — Difusién (radio, ae

A —Verbal (pregoneros, etc.)

3

roplano, televisién, etc.).

Ya hemOS_hECl?O_ referencia a las Ordenanzas de Pa-
ris (1734), disposiciones del Parlamento Francés (1760)

Reglamentos de $aj icci
aint-Omer, Diccionario de Pregone-
ros de Paris, etc, d

97 DyGert W. B., ob. cit.
% Dycerr W. B., ob, cit.r,
Identificacién Mercantil, 1950,

p. 58.
P- 281; y Misa R. A., Los Elementos de la

*

“Cuadernos” - N? 3 - Ao I 43

Algunos autores han separado la Historia de la Pu-
blicidad en dos épocas: 1% Parte, desde su origen —tan
antigua como la raza humana— hasta mediados o fines
del siglo pasado, cuando se comenzé a efectuar la pu-
blicacién en forma cientifica (ayudados del arte, psi-
cologia, matemidticas, etc.), y 2¢ Parte, desde esa época
hasta nuestros dias *.

Periodos Historicos:
12 — Desde su origen hasta fines de XIX.
920 _ Desde fines de XIX a nuestros dias.

También hay quien divide la historia de la Publi-
cidad en dos periodos que separa el momento en que
ésta comienza a efectuarse preferentemente por la
Prensa. Loustalan llega a decir que la Historia de la
Prensa es en realidad la del desarrollo de la Publicidad
Moderna; pero también expresa que la Publicidad es
“una necesidad del regimen econémico moderno”, y
que si se la considera como el arte de hacer conocer
para vender con provecho, no es su historia la que po-
drd comprenderla, sino la historia del mismo comer-
cio ™.

Sc sostiene que histéricamente la publicidad mis
antigua es la de los productos farmacéuticos, sigui¢ndo-
le en forma especial la de la industria automovilistica ™.

La Publicidad Moderna es evidentemente una Cien-
cia que no puede practicarla cualquiera, sino aquellas
personas que han adquirido los conocimientos nece-
sarios "%

60 Enciclopedia Universal Ilustrada Europeo Americana, t. XLVIII,
. 11,
¥ 70 LousTALAN, oh. cit,, p. 10.

71 LOUSTALAN, ob. cit., ps. 60/1.

72 LousTALAN, ob. cit., ps. 163/5. (SHERvIN Copy, GERIN, etc.).
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Hay aun quienes sostienen que sélo es un Arte,
practicado por expertos, pero la verdad es que se ha
organizado su ensefianza y se cursan estudios graduan-
do a profesionales sobre Publicidad.

Estamos de acuerdo entonces con Pitigrilli cuando
ocupindose de la propaganda afirma que ésta es una
Ciencia que no se improvisa y que el “técnico de la
publicidad moderna” no es sélo un mstintivo, sino
también, un hombre de ciencia. ..

Antonio R. Mesa tiene entre sus valiosas publica-
ciones, una titulada “Medio Siglo de Publicidad Ar-
genaina”, en la cual enumera y comenta los 6rganos
publicitarios, agentes, agencias y asociaciones publici-
tarias Argentinas. El recorrido histérico parte del dia-
rio “El Telégralo Mercantil”, de 1801, y la Agencia

de Ravenscroft, en 1889, siendo precisa y exaustiva O\(»bo
desde 1901 a 1950. Opina que: “Publicidad, cultura, O ¢
" progreso, se influyen reciprocamente de modo tan 6Q> 6‘@6\
“Inevitable que son entre si, alternativamente, causaO’(} 0’0

"y consecuencia. .. hablar de la Publicidad Argent'@? o

" es hablar del estado evolutivo de su pueblo —agr(‘é?t"—,\\?o

“de su arte, de su ciencia, de su comercio y d&su in
“dustria. .. nuestro pafs se halla i

- en es : -
“modamente col 1 ; A e e
‘ ocado, enire los cinco primeros del
mundo” ™,

Respecto de las Formas como se h
diremos que ha variado con el tie
técnico y cientifico gener
noldgicamente las formas

ace la Propaganda,
mpo y el progreso
al. Es comiin enumerar cro-
0 medios de Publicidad, asi:

I —Verbas (vendedor, pregonero, etc.);
IT — Exhibicién (afiches, vidrieras, etc.)

£

78 “La Razén”, noviembre 12/952.

™ Mesa R. A., La Publicidad en la Argenting p. 16/7
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IIT — Escrita (diarios, folletos, revistas, etc.);
IV — Difusién (radio, aeroplano, teléfono, etc.).

Muchos autores clasifican a la Publicidad por sus
formas o medios de realizacién, segun vemos; la im-
portancia de ellos es 1ogicamente intensa en el momen-
to de su aparicién, para emparcjar o decrecer luego en
la competencia con los otros y lucha con los medios
o formas nuevas que van apareciendo y sucedié¢ndoles.

Dygert W. B. da, de los Medios o Formas de hacer
la Publicidad, la siguiente clasificacion:

1 — Diarios, revistas, folletos, etc.

2 — Radiotelefonia.

4 — Publicidad directa.

4 — Carteles en los vehiculos.

5 — Carteles y letreros en la via pu-

FFormas o Medios de
Propaganda **
blica.
( — Novedades, calendarios, etc.
7 — Demostraciones, muestras, ctc.

Hemet clasifica a la Publicidad dividiéndola en rea-
lidad en atencién a las distintas formas como clla se

realiza:

1 — Conductora de pul)licidad: diarios, re-
vistas, etc.

9 __ Muros: carteles, afiches, etc.

3 — Impresos circulares  (destino  indivi-
dual) .

4 — Muestras, premios.

5 — Cinema, dibujos animados, etc.

6 — Publicidad por Teleg. sin Hilos (TSF).

Publicidad

¥ Dycest W. B., ob. cit, p. 35.
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Auge, da la siguiente clasificacion de la Publicidad,
que no es otra cosa que clasificar sus Formas:

a) Que llegan al publico cuando ¢l estd en
presencia de la mercaderia o de los vende-
dores.

Medios b) Que llegan al pablico en su casa.

¢) Que llegan al piblico fuera de su casa.
d) Que llegan al puablico en locales, etc.

€) Mis recientes (television, acroplanos, etc.)

. Entl_-e nosotros, Zavala Rodriguez ha dado esta cla-
sificacién, que se basa también, no ya como lo de
Auge, en la wbicacion del publico, sino en el medio
como el reclame llega a su conocimiento:

-
\9\. QO
[ 1 — EI Negocio: vidriera, maniqui, embala- \O, N
je, feria, cte. ég E}Q)
2 — Oral: radio, teléfono, etc. Q(b C)(b
Medios o Formas 3 —La Prensa. . ¥ O(b

de PublicidadJ :':1— Impresos: folletos, circulares, ctA\Q\\ \}6
5 — Carteles, letreros, afiches, etc. O
6 — Premios, regalos, yapas.
7 — Procedimientos mecdnicos y eléctricos:
cine, television, aviacién, etc.

'D.ICC Demortain que as{ debe clasificarse la Pu-
blicidad:

I — Por la Mercancia,
2 — Oral.

3 — Impresa (diarios) .
4 — Por afiches.

5 — Por objeto,

Publicidad

En algupa§ publicaciones hemos hallado clasificacio-
nes que distinguen entre Formas y Medios, distincion
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que nosotros no hacemos por entender para el caso,
como sin6nimos, los términos: Formas y/o Medios de
Publicidad. Se trata en sintesis de las maneras como
se realiza la propaganda.

[ I — Impreso: circular, catilogo, follcto.
I 9 — Prensa: diarios ( revistas, etc.

2 Medios § — Cerrada: anuarios, etc.
= 4 — Abierta: carteles, telones, etc.
2 | 5 — Objetos, reclamos.
:F_D:, I — Mcdios que llegan a manos del pu-
= blico.
Formas 2 — Medios que sec manifiestan a la vis-

ta del publico o en lugares publicos.

Finalmente, nosotros ensayamos esta Clasificacion por
sus Formas, de la Publicidad, simplemente expositiva:

Mural.

Vidriera, negocio, feria.

Carteles, afiches, letreros en vehiculos,
telones, etc.

Aeroplanos.

5 Cinematdgrafo.

| Television.

Vendedor, Radiotelefonia.

Corredor, Teléfono.
Verbal u Oral Pregonero, diarero, etc.

i Exposicion

*’ Martillero publico.
Diarios.

Revistas.

Folletos, circulares, ctc.
Calendarios, catdlogos, etc.

Iscrita

Yapa, prcmios, etc.
Muestras.

II Materiales
Demostraciones.

70 Enciclopedia Universal, etc, t. XLVII, p. 11
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. Recordemos que la Repeticion es la clave del buen
¢xito publicitario, 0 al menos un factor

! fundamental
del mismo.

44. Cardcter Juridico de |

Publicidid: a Publicidad, Contrato de

LA PusLicipap €S una actiy

; idad de { ‘
vinculada a Jas ad de indole comercial,

ellas: derechos ypz:)rlileis .o interesa, creando asl para
profcsional, especial gaC{OIIes: Es pues una actividad
la consideren norma' ;nelcam']' df‘"do motivo a que
bres particulares ¢ as Sﬁales cspeciales, usos y costum-
que activa, median lq se SO!l’lcmnc las controversias

¢ la aplicacién analdgica de las noi-

mas leoal S Vi RS
F\Iucgho:sa‘l,lllgt;?;gei bl CQ\O

Como normas ingis ae an de la Verdad y la Honradez O %

cial, y es ello una rlzz]}sablc_s a la Publicidad Comer- (06 ’bb

cierto, para coﬂSiderar(I)n 1o ¥ muy fundamental p()l'Q)O ‘bo
Influ a dentro del Derecho . O O

. Y€ en esta actividaq
1dad), dos hechos:

comercial juridica (Qgsb =

a) llas Partes que intery
as formas o medios

Respecto (e las
que la publicidaq p

a) el Propio v

ienen:
usados.

Partes que intervienen, tenemos
uede ser realizada por:

b) e L en'dedor anunciante:
y el organo anunciador; y

€) por ést :
€y un ing o "
ici ermediario: agent gencia
de Publicidad. 10: agente o agc

————
T DyGigy W.B
Lnur.TALAN, ob r.u

oh, Cit;; o, 28
. p. 30. p 3'
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Con respecto a las formas o medios, la Publicidad,
como ya hemos visto, puede realizarse: oral o verbal-
mente, por exposicion, mediante la prensa, etc.

Estos hechos traen consecuencias juridicas 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 ademais del interés del comercio,
la publicidad puede alcanzar una profunda influencia
sobre todos los factores econémicos modernos,a fectan-
do tanto a los individuos como a los grupos, y hasta a
las Naciones ™. Ldgico es concluir de ésto, que el De-
recho debe atender ampliamente a la actividad publi-

Q" citaria. Este autor se¢ ocupa en su conocida obra, del
aspecto Fiscal de la Publicidad, que, para ser objeto
de imposicion debe ser considerada Acto Juridico; su
criterio para gravarla es que ella constituye una mani-
festacion de actividad nacional. .. una fuente de bene-
ficios para aquellos que la emplean ™.

Segun el Nuevo Digesto Italiano, la Publicidad es
una actividad que interesa al Derecho bajo los siguien-
tes puntos de vista:

I — no debe ofender la Moral o la decencia;

II —no debe servir para favorecer la circulacién
o el comercio de escritos, disefios o imdge-
nes de objetos obscenos;

[I1 —no debe afirmar cosas daiiosas a productos
concurrentes *°.

Un autor francés afirma que la Publicidad Comer-

78 ALpucticR G., La Publicidad Comercial y su rol Econémico. Su

reglamentacion fiscal, Paris, 1923.
7 Arsucier G., p. 60. ) =
$0 Nuovo Digesto Italiano, . XVII, ed. Tovinesse, 1939, p. 967.
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cial moderna estd aun 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
Berlin en 1929, se dijo, entre otras cosas: ““‘Los asuntos
“que ella (la publicidad), trata, ocupan en el vasto
r campo de la actividad humana un lugar aparte; su
" obJet(_) es especial, como son también ncccsariaménte
Fy 5:5pec.1a115tas los que en ella se emplean; ella necesita
" juridicamente un Estatuto distinto que corresponde
it Ios' rasgos particulares de su regimen técnico, eco-
" némico y social, y es justo acordarselo” .

La Publicidad en su ejercicio produce efectos
dicos, civiles y penales, creando responsabilidades. Asi
dice Loustalan que: “La actividad publicitaria com(;
" toda otra actividad, choca con limites de div :
" gen contractual o delictual, civil o pen
" sabilidad de dos personas que concur
" zacién de una publicidad. .
" blicador, puede ser puesta ¢
“cién el anuncio no da na
" conjunto de responsabilid
" rece en los casos como un
" ple aceptacién transforn
“ clante es obligado a man
“ dedor de estos efectos p
“un anuncio puede caus

juri-

€rso ori-
al. La respon-
ren a la reali-
el Anunciador y el Pu-
n Rleito. Por su publica-
cimiento mdgds que a m’{\o
ades contractuales, Ella apa-
a oferta precisa que una sim-
12 en Contrato; y el Anun-
LeNer su promesa: pero alre-

"“:“C“l}‘l‘ffsl. la publicacién de
ar' perjuicio, , " s

Contractya]
Responsabilidad { Ciyil,
Penal,

. 8L CH. MAILLARD v
'Lt::tll'(ll':f plug lopg{emps
i Te qui faivorisere ging;
n.tup.n la meme a5 interets
82 1.0USTM.A.\‘, ob. cit
5

Bruxo Durpoxy: “Il semble

ublicite ¢
regulier
aux du mopger

pour doter |y p
SN excersice
gener
P 259,

. ;
quon ne saurait at
¢ la Reglameniation
son expresion, et ser-

x<
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La publicidad requiere especialmente la accion del
Derecho, en cuanto su ejercicio afecta a:

19 — los competidores;
20 _ los consumidores.

Debe proteger a los comerciantes en general, de la
accion publicitaria que implique la alegacién de un
hecho difamatorio o injurioso, realizado con intencion
danosa.

En Nueva York la legislaciéon de la materia publici-
taria castiga al anunciador que propaga inexactitudes
o que induce a error *.

Es dificil sin embargo saber dénde existe simplemen-

\~te argucia con fin especulativo o dolo, con similar efec-

to. Se cuenta por ejemplo, de un escritor alemdn que
mprimié una obra titulada “Ce qu'une jeune fille doit
savoir avant son mariage’, obteniendo una venta de
mids de 50.000 ejemplares, aunque los adquirentes sélo
pudieron leer en ellos: jrecetas de cocinal *.

Los acuerdos entre las personas que intervienen y
realizan la publicidad, motiva los contratos sobre esta
materia.

Se observa atinadamente que ‘“la inmensa masa de
" publicidad da lugar a innumerables Contratos de Pu-
“ blicidad, que tienen cardcter particular, ya que di-
" ficilmente pueden asimilarse a una de las figuras cli-
“ sicas de Contrato, disciplinadas por el Cédigo o leyes
" especiales” ¥

Fl Contrato de Publicidad no ha sido legislado ex-
presamente en nuestro Derecho Positivo. .. no tiene

s3 LOUSTALAN, ob, cit,, p. 265: “La publicit¢ devient illicite, a partir
“du moment qu'elle porte atteinte a un droit appatenant a autrui sans
“etre pour son auteur I'accomplissement d’une obligations legale ou l'exer-
“ cise d’un droit”.

84 LousTALAN, ob. cit., p. 278,

85 Nuovo Digesto, clc.
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ubicacién preciso en el
bunales *.
Sué’lsr;; el onm_rato. 'existe Y Sus contingencias se re-
B por ap}macwn de normas legales afines (art
505. 1637, 1145/6, 916, 918, erc.) e
La Doctrina tiene d 2 Defi
ada la Definicig
Lt : 10n del Contrato
de Publxmdac} en diversas formas, de 1o que n
remos a continuacion: e
Contrato de Publicidad es todo acuerdo de volunta-

des que tiene por objeto | Bkt
i a realizacig
publicidad (Demourtain)_ on de un acto de

Contrato de Publicidad es la
partes en vista de la publicidad
borg).

El Contrato de Publicidad es de car
1O como accesorio * o auxiliar de ]a venta, sino po

: " 3 r
propios car:‘icteres profesionales y tradicionales[:;' S N
(G. . . 36, p. 109, Feb. 16/940) e S &

§ un convenio o acuerdo co
nsensual, onerog
formal (puede ser verbal) y sinalagmitico e ; -
personae *, SRR

Segin Demortain, los elem

trato de Publicidad son tres,

6digo, afirman nuestros Tri-

convenciéon entre las
€ un anuncio (Gains-

acter Comercial, 0

>
no O
itu, O\Q’ Q(b
. NI
€ntos esenciales de] C@}

Requisitos o clementos I~ Objeto, determinado y licito
del Contrato de Publj. | = — Precio. .
cidad % — Consentimiemo, reci

Proco y de
partes capaces, !

86 Jduregui Di i
v.‘cmbré] 5 ge Igslf.go ¢/Budman Fidel, agosto 24/951; La ey,
. .%" "Nous dison qu'il a Contray de P :
. mises d’accord pour realiser yup

quand leur but commun 2 ele |

58 DEMORTAIN Lucien, ob. cit

80 DEMORTAIN Lucien, oh, cill

90 DEMORTAIN Luciex, ob, cit:

de no-

ublicité¢ quand
acte de publicité, o
A realisation d'un
» Ps. 120-206,7,

» P 185,

» P 185,

les parties se sony

L st l'on prefere,
acte de publicite”,
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Como es un Contrato aiin no previsto por la Ley
en la mayor parte de los paises, se ha procurado asi-
milarlo a las figuras legisladas, a otros contratos nomi-
nados, 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 asimilacion.

12 Una Venta (compra de espacio).

29 Un Mandato.

89 Una Comision o un Corretaje.

42 Una Locacién (de Servicio, de
Obra, de Industria, etc.); Fel-
taine.

59 Teoria Objetiva: publico del pu-
blicador; Delest.

62 Teoria del Journal-Mur (publici-
dad periodistica) .

El Contrato de Publi-

" 1
cidad No es

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

Tratadistas Italianos han reconocido que “la inmen-
“sa masa de Publicidad da lugar a innumerables con-
“ tratos que tienen cardcter particular, ya que dificil-
“ mente pueden asimilarse a una de las figuras cldsicas
“ del Contrato..."”, segin citamos precedentemente *.

o1 DeEmorTAIN Lucien, ob. cit., p. 119,
92 Nuovo Digesto Italiane, etc.
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ki do, sui eneris, 5
» especial, el cual a] e legislado del?cr"i 1c-c§ ®
4 recono-

cérsele indivi i "Opi 1
. v s \'rli(l:.luahdaq Propia. Diremos como hemos di-
ansporte: que hace clase por si, y qulc el

Contrato e 10

Il cuestion, no es n;

’ S Nl puy * otr
Contrato de Publicidad. PRm: iy s

: -
: l\fo €S €xtrano que, quienes no
0s Iundamentos y fines de] Derecl

culta::les_ en formarse verdadero cq
€conomico-comercial-jur: )

poseen nociones de
10, encuentren dijfi-
€Cpto de esta figura
s el Contrato de Pu.

tenten para lograrlo

Tato en los m i
sl Dol v oldes ya constituidos

Lo que es extrafio es
gasten su tiempo y traiga -
¢mpujando al Contrato de Publicidaq
en el' molde de otras figuras j
serEejantes, P€ro no iguales,
“Cs POT €50 que se sostiene que “
., wontrato de Publicidad eg genérica
]573;[-015 cl; haturaleza diversy {"La I, N

51). Zaval y o &
que "n)o tOdO: liodllguez en el mismg scntyid’o I:]léb
oo e ] C(.)nt’ra-ms de publicidag tie I
aleza juridica, Por mgs qué t ]l)en -
: oda

La denominaci(}n

s las
a“ - 4 ’ ; e .
Clon comtin de: Contrato de Publicj s g

,, hes asumidas por las partes, |, natu
te”. Lo mismo opina Demortain
Pero es el caso que se tiene m4s e

cuadrar juridicamente

partes que en él intervienen ¥ los medios o formas e
m-

_—
# DEMORTAIN L., oh, cit,, p. 23

\—

comprende CODQ‘\\O
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pleados para realizar la propaganda, siendo que lo fun-
damental para individualizar un acto juridico 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 difusién del aviso, cualquie-
ra sea el medio o forma usado, y cualquiera sea el nu-
mero de personas intervinientes. Es claro que esos dos
factores: personas y medios, causan variantes en la es-
tructura contractual, pero no debe reconocerse a ello
gravitaciéon bastante para dar Cardcter especial en ca-
da caso al contrato que, siempre serd el Contrato de

Publicidad.
Ocurre aqui algo similar a lo que acontece con ¢l

&' Contrato de Transporte, segiin hemos dicho. Lo fun-

Q.

damental en éste, es la iraslacion de cosas 0 personas
por un Precio, siendo indiferente el Medio usado y
cursado (avién 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 (legislacién), y los especialistas en Transporte
por Agua sostienen a su vez la existencia de un Dere-
cho Maritimo (legislacién), todo lo que lleva a la falsa
o errénea conclusién de entender que existen tres (3)
clases de Contratos de Transporte, segiin el medio por
el cual éste se realice. En realidad el Contrato de Trans-
porte es uno y unico, siendo absolutamente indiferente
para lo fundamental y caracteristica juridica, el medio
empleado o espacio atravesado (Tratado de Transpor-
te, t. I, p. 26, por C. J. Varangot).

Y esta afirmacion nuestra estd respaldada por una
simple observacién objetiva, imparcial, de los hechos,
lo cual ha tenido que reconocerse por los tratadistas
y la Jurisprudencia mismas. Esta tltima ha dicho que
“la denominacién Contrato de Publicidad es genérica
'y comprende contratos de naturaleza diversa. ..", pe-
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ro, concluye: “Todos tienen sin e

i C ’ = = - .y
omun: la realizacién de un acto de publicidad” (“La

Ley”, Nov. 15/95 !
ma)Irl ’F,, C;irx?é\sl);cl' éﬁn 2(’&/99]. Jauregui D, ¢/Bud-
también, que el raégo cor.m'nipz'n)i ll)elnlortain vy
este.género es la “voluntad com?':x:) S(I: Sl S
reallzal: un acto de publicidag’ o
gQue_ Procura el Anunciadory
termediario (corredor, comisionis
le o0 agencia)? Y, ;qué procura
procuran realizar un acto de pu
un acuerdo directo o indirecto
y cobrar un precio por ello,

Dalest sostiene que el objeto o fin de] Contrato de

mbargo un cardcter

¢Qué procura el In-
ta, mandatario, agen-
el. Publicador? Todos
b11c1da1_d, que significa
para divulgar un aviso
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cacion de Obra o de industria, porque el agente o agen-
cio o propietario del diario, no sélo pone a disposicién
del Anunciador el espacio del periédico para el Aviso,
sino también toda la organizacién de la empresa: ma-
quinas de imprenta, bobinas de papel, empleados, dia-
rieros, clientes, etc., para su difusion *. Nosotros cree-
mos que hay semejanza de esta forma de contrato de
publicidad con el contrato legislado bajo el nombre de
Locacién de Obra o de Industria, y reconocemos que
mientras no se legisle el Contrato de Publicidad, la
aplicacion al mismo de las normas del contrato aludido
puede ser una solucion prdctica y hasta justa. Pero, re-
etimos que el Contrato de Publicidad no es el Con-
trato de Locacion de Obra o de Industria; es nada mds
y nada menos que el Contrato de Publicidad, diferente

Publicidad es e] publico del Publicador, Teoria que
3 %’

Demortain califica de ; : .
S pnicl(ilcea_m}%s?;:ii;:;?ue pueda' tener al. G\CD\‘ 9 en muchos aspectos a fIQueII'os a que recurre Fel.tame
Bons ililad poiasi ety que en ésto existe N (Q\ M. Y el caso se complica mds y resulta inconveniente,
: 1ace publicidad en o] ety 6® 6@ cuando el Contrato de Publicidad por medio de la
para nadie; pero el fin > P Prensa se cumple con participacién de intermediarios
2R flmclamentalmemc Q)O > (corredores, agentes, etc.), los cuales pueden adoptar

. . v 2 Y aun c¢n muc - o O O . - - .y
pl‘.(:s.tlglo ¥y notoriedad de Sy chos Casos, clo\\ \)@ distinta funcién.
blicidad Industrial). © producto (R

I — Arrendatario de anuncios (fermier
d’annonces) .

2 — Concesionario de anuncios.

3 — Agentes o Agencias de Publicidad.

: que si ek '
habria venta, lo que es verdad et o ublicidad no i noy

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

% DEMORTAIN L., o, cit., p. 23

Esse——————

95 DEMORTAIN, ob. cit., p. 117: Mediante un precio el publicader pro-
mete:

a — El uso de un espacio en la hoja que va a aparecer;

Ih — El uso de su material para imprimirlo;

¢ — Su tiempo, servicios y trabajo de su personal;

d — La materia necesaria a la obra.
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fait (Contrato de Affermage). Esta relacién, entre el
arrendador y el publicador, se interesa exprc:samente a
nuestro tema, porque sin la presencia y accién del anun-
ciador, ni tendriamos Contrato de Publicidad propia-
mente dicho, el cual se realiza entre este illtin?o p;:l
Publica(_lor o el Arrendatario o Concesionario .
Lo mismo observamos respecto a la inler[er;encia de
I(fs Agente.s o Agencias de Publicidad; cuando ellas ac-
tian co.n’vmlendo la propaganda con los Anunciador(eq
la relacién contractual se realiza entre ellas. al mar e;';
del 6rgano o medio publicitario. , .
La‘relacién juridica entre el Intermediario: Arren
datano., Corredor, Agente, ectc,, el drgano pub&icit i
? Publlcaccllot: (diario, radio, etc.), es un Contrato (z-;l)lt-zlr{3
¢ que podri ser una Locacion de Obra, de Cosa, etc., 0

pero no interesa porque no consti 1 :
01 onstituye esencialm
CO{I{tTatO de Publicidad al cual sirven S CQ\O\’\OO
Menos 1nteresa al Contrato ek 2
A y de Publicids: i SR
serie de personas que contribu e’ Y © 66

‘ yen a su formacion, si
llegar a ser Pm'_te en el mismo, tal como 1 = Q’O(b @0(0
de avisos, comisionistas, jeles o g O X

; - s de pr : <
No constituye excepeion e P opaganda, ete. " \}%

b n cuestia il
criterios y Teorias, la Publici cuestion a diversidadide
s iblicidad Mural (PIHCC!HC]]I’.S),

que mucl :
L h0s califican de Locacién o sublocacién. La

cuestion ¢ ‘e
o Oé’ra mayor dificultad ) aparecer un inter
3 i . s nter-
i (Concesionario de Afichaje 0 Acenci o
aje) que se ha garantizado gencia de Afi-

lel 7
trato) el us acl propietario - con-
La ])urisprl?dcéilcmuro o lugar para ubjcay los(iiit;?e:
1a extranjera tiene establecido Lque el
n inmueble con-
uilino), el dere-
(bail); el contrato por tfl r::llll‘:;)S: esl e e esih
neur) se oblj al un locatari .
Cl'dac% b ;1312:) frente 4 sus clientes 5 ]n;r(}antre%rlf_f
S, constituye ypgy Locaci‘, da FU;;‘[ i
on de Indus-

-

“Cuadernos” - N° 3 - diio I 59

tria *. La Corte de Casaciéon ha dicho que el contrato
concluido 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-
cion de Obra ™.

En estos supuestos NOSOLTOs Mantenemos nuestro cri-
terio, teoria o tesis, de que no se trata de ninguna Lo-
cacion, sino del Contrato de Publicidad; y para resol-
ver sus cuestiones seria mejor que aplicar por analogia
las normas de otros contratos nominados, considerados
por Cédigos o Leyes recurrir a los Principtos del De-
recho.

Resulta de interés la Teoria que interpreta el Con-

?frato de Publicidad por la Prensa como una Locacion

de Lugar del Diario, —Journal Mur—; considera ella
que los lugares de un diario destinados a publicidad
forman algo como un muro o pared, y los anuncios ha-
cen las veces de carteles o afiches colocados sobre ese
muro. La 42 pdgina de los diarios viene a constituir un
muro en circulacion y los vastos anuncios son los afi-
ches que circulan con ¢1*. No vemos la utilidad de
asimilar los muros a los diarios, porque el medio o
forma no es el objeto de la publicidad, siendo ésto lo
que caracteriza el contrato. La fina discriminacion, el
profundo sentido juridico, la sutileza del genio Francés
luce aqui otra vez, mediante la exposicion de estas tesis,
pero no adherimos a ninguna pues si bien puede cons-
tituir una agradable gimnasia del intelecto, no contri-
buyen a aclarar la figura juridica que nos ocupa.
Concluiremos ésto, diciendo que sea o no el muro
igual al diario, se asimile la propaganda por tales me-
dios al contrato de locacién (de cosa, industria u obra),
nos mantenemos en la creencia de que ello no es asi,

96 Trib. de Paix de Toulouse; Gaz. Trib., julio 20/920; 1921-2-17.
97 DEMORTAIN, ob. cit,, p. 260.
68 DEMORTAIN, ob. cit., p. 121 .
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Yy que, se haga la propaganda
por avisos en diarios, el acuer
to de Publicidad.

Otros puntos que revisten jur
cia en materia de publicidad son:
to del contrato y la propiedad pu

Como el convenio no es formal,
bal, rijen para ¢l las normas juridicas comunes sobre
esta cuestion. Ahora, cuando se ofrece el servicio pu-
blicitario, se plantea la cuestion de saber sj la acepta-

cién y propuesta conforme g la publicacién, conclu-
yen el acuerdo.

Cuando el Anunciador
Publicador, ha hecho su
no le ha sido ni le es ind

por carteles en muros o
do solo serd un Contra-

idicamente importan-
el perfeccionamien.
blicitaria.

puede hasta ser ver-

se dirige a un Agente 0 a un
Previaeleccién, y como tal
iferente el Publicador en sf,

: e g
con sus medios Publicitarios, Por tales o cuales razo- ‘\O\" o
nes. Por consiguiente, ¢] contrato es ingyisy perso- AN ((\\
nae . 6® 6@
”Rcspecto del de.recho de rehusqr el aviso, In cues- Q(b Qrb
ton ha dado motive a discusion. A oy N4

. Algunos entienden
que la oferta con Ia a¢ ’ P

€ptacion u orde
recidas, perfecei
N0, porque g
oferta de pub

n de publicida@ N
onan e] contﬁl\o.
orden de publici-

dad atin basada en Ja licacién e
de avisos,

puede ser rechazada sj
fi_ne§ generales del Pyp]

éstampas u
Porque ello est4 en
Periddico,

E » 16gico juridico,
§ Casos para rechazar ¢] aviso 1 1 :réumento
—
09 DEMOR‘E‘A]N, ob. cit, 1
190 Loustarax, ob, cit..Pl;. ?gh.
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invocado para justificar el derecho gle rehusar del’dm-
rio es generalmente la re.r[;onsabz.hda_d’ en que €l es
susceptible de incurrir por la publicacién del aviso en
cuestion. La Corte de Nines ha declarado que la poli-
sitacion por si sola no obliga,. aunque exista co?forml-
dad respecto a la tarifa, mixime cu.an.d.o el rec ?azo ,SC
funda en el propdsito de evitar perjuicios a la reputa-
cién del periodico. ' _

Las actividades publicitarias estin provx'slas'c_le llllfl
gran dosis de originalidad y modernismo cx-ennflco, ar-
tistico, extremos en que gcneralmcnt'e se finca su ma-
yor éxito mercantil. En consecuencia, tales m_eto;lo’s
oTopios o particulares de tal o cual agente o publicador,

Q'fruto de su inventiva y desvelos no puede ni debe ser

premio de imitadores, y es asi como con justicia y lle-
galidad debe reconocerse que u} Derecho corres[')onite
proteger la exclusividad o propiedad de tales métodos
originales publicisticos individuales. | ety
Respecto de las marcas, esto ya no es prob ema. ¢ (])cl
que serlo entonces en otros aspectos p;’oductlvoi lf A
género humano? En el Congreso Mundial cIt.?’Pu 1(:1I
dad efectuado en Berlin en 1929 se recozllocu? q'méltZ]
estado legislativo de esa ¢época no 1'ec0-noaa Pmp:;([:(]
Publicitaria Juridica, recalcando la u gerzlte nece ey
que ella fuera por ley definida, sanciona a y pro gl
da mediante la represion de l(_)s actos abusivos que la
lesionen. Se declard al mis:.no tiempo que lfa protec;:;on
que significaba a la PI'O'pl.Cle(l Publlcuarl'z} la .ap 1lca
cion de legislaciones proximas, por conexion, resu ta-
ba insuficiente. “El principio de la Propiedad —se di-
jo— deberd extenderse a todo aquélllo que en !a obra
publicitaria es nuevo, original, constituya una innova-
cion de naturaleza a justificar la institucion de un De-
recho privativo al beneficio de autor. En otros térm{-
nos, del instrumento publicitario, folleto, maquete, di-
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bujos, modelos, etc., el Derecho de Propiedad debe ex-
tenderse a la obra tomada en su conjunto, en su estruc-
tura, en su organizacién general; él debers garantizar
los trabajos, creaciones, invencién de métodos, de pro-
yectos, planes, concepciones y beneficiar al mécanismn
tecnico, todo lo que se manifiesta en suma con el ma-
ximo de utilidad y pujanza la accién decisiva el genio
publicitario, agente de la riqueza y del ;)1‘0g;*csog‘°"’

45. Normas legales y jurisprudencia.

D]'-:‘]‘AMOS pues ya establecido que el Contrato de Pu-
blicidad es un acuerdo sui generis,
hace clase por si, y que debe inter
mas generales del Derecho, usos y
_En ninguna parte del mundo,
gislado directamente sobre esta
tiene ubicacién en Cédigos y Le
bosgener que el Contrato de
genérlca.mente- distintas formas, eg recurrir a u
mento nconsistente aunque comodo circ‘l It] @
mente, para solucionar g dificultad de, ; "
por la ley. .

Se trata en realidad

innominado, que
pretarse por las nor-
costumbres,
que sepamos, se ha le-
figura contractual, ni
yes especiales.

U no prevision

de un solo ici
. contrato, d blici-
it ! e publici

ad, no con dstintas formas: locacién de ol;ra (Eg servi-

cios, de cosa i i
; , de industria, mandato, comision, etc. sino

de uno solo 2]
po A (1:011 distintos aSpectos materiales qie Hio hR:
St tundamental estructyrg juridica ‘
.

Es verdad :
ue
que, como dice Demortain “ningtn eran
g o*

191 LoustaLax, ob, cit, p. 174:

“II semble ;
i A queon ne saurajg
Publicité de ] tairaie attendre plyg
B a reglamentaj plus lon
., Stee regulier e A0 fuge)
du monde”, H\BE omeviy

aire qui fav Blemps pour doter la

A par l]- AVorisera ainsi gon excer-
: ;

dmeme les intereys generaux

—

Publicidad comprcnd\@\'

%

-
.

e O
0%
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autor ha consagrado su genio a esta materia; los trata-
dos de Derecho Comercial y de Derecho Civil ignoran
las relaciones juridicas nacidas de los contratos de pu-
blicidad’ =, Algunas obras, entre, nosotros la muy me-
ritoria del Dr. Zavala Rodriguez, tratan la cuestion,
pero en general se amoldan a las normas vigentes sin
comprender que la Publicidad es una actividad comer-
cial con caracteristicas individuales propias, ajenas a
todo otro régimen legal. Y al tratar de aplicar las nor-
mas vigentes a la publicidad, complican el panorama
juridico sin alcanzar una solucién feliz, que solo pue-
de llegar por via de una legislacion nueva especial, y
ante la ausencia de ella y durante su espera, por la n-
terpretacion y aplicacién de los fundamentos y princi-
pios del Derecho, y de los usos y costumbres perti-

(o) nentes.

Dificulta la solucion el hecho de que el Contrato de
Publicidad no requiere una forma especial; puede ser
convenido hasta verbalmente. Los usos y costumbres
son entonces en este aspecto realmente importantisi-
mos, y de aplicacién por clara disposiciéon de nuestra
ley.

Recordamos nuevamente que a estar a lo sostenido
por los juristas italianos, los Contratos de Publicidad
(inmensa masa) tienen cardcter particular y dificilmen-
le pueden asimilarse a ninguna de las clasicas figuras
contractuales, disciplinadas por los Codigos y leyes es-
peciales **.

En Francia se habla de Bons o Lettres de Comman-
de, constitutivos del convenio que nos ocupa. Entre

102 DEMORTAIN, ob, cit,, p. 8 y sigtes.

103 Nuovo Digesto Italiano, 1939, XVII, p. 967,

“Aucun formalisme ne regissant ces conventions, on concoit que leur
* formules soit extremement varice. Cependant on peut rechercher, et c'est
“meme absolument necessaive pour preciser leur portee, la nature juridi-
“que exacte de ces engagements de ces contrats de publité”  (Loustarax
H. A. B., ab. cit., Pau, 1933, p. 198).
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nosotros tenemos lo que se denomina: orden de com-
pra_,'orden de publicacién, cartas de instruccion y acep-
tacion, presupuestos, convenio de fijaciéon, orden de
avisos, etc.; formularios asi rotulados constituyen la
prueba real del acuerdo y esto se conforma y son el
fruto de las pricticas usuales de nuestro medio am-
biente.

_Recientemente hicimos una encuesta entre mas de
cien agencias de publicidad de la Capital Federal, quie-
nes se pronunciaron en forma distinta sobre la conve-
niengig de crear el instrumento legal del Contrato de
Publmdad. Haremos las citas y transcripciones demos-
trativas necesarias, reservando el nombre de sus ama-
bles autores que contribuyen asi a la solucién de las
cuestiones juridicas que suscita el Contrato de Publi-
cidad.
tab[}];lc(;i crl]gitl;?;s. legarlee(;n:gi r(éue seria conveniente es-

el contrato de publici-

dad!’ JOI ‘i ’ - -
: , “todo esta por hacer, no existiendo normas fi-
jas de la profesion,

distintos cli e regl
s clientes” 15, “pos regimos a este respecto

base a costumbres de caracter sumamente flexibl&\ya
gue en ct;lento a su aplicacién difieren las agencias en-
le si, y hasta c;-lda agencia en cuanto a sus diversos
v (Entfs. En 1'ea11clfzcl podemos significar a Vd. que s¢
{rc;sa al falta del instrumento legal que regule nues-
s relaciones con el cliente, en base a un CXpll'CitO

rgemo de derechos y deberes” ¢ etc

- . 3. 2 ;
bresu 0s en cambio Opnaron: “que los Usos y Costum-
existentes son suficientes la aplicacion d
gy n3lSgicas 1 » con la aplicacion de
et » Para resolver las cuestiones que plan-

Ta actividad en lo que conc; :
[U€ concierne a contratos.
et
104 Cita A,

105 Cita B,
100 Cita C.

—

N1 en una misma agencia con sub\

P

o

S
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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 fallos han sido invariablemente claros y sen-
cillos, equitativos y aleccionadores; ¢) Porque el tiem-
po y la experiencia han ido perfeccionando y simplifi-
cando los instrumentos de relacién y obligacién entre
anunciadores, agentes y vehiculos o medios de publici-
dad; d) Porque nos consideramos consejeros técnicos
de las firmas que nos confian sus problemas de publi-
cidad, al igual que si fuéramos asesores legales o finan-
cieros. Los clientes deben tener libertad para prescin-
dir de nuestros servicios cuando no se consideran efi-
cazmente auxiliados, Nosotros nos gloriamos de no ha-

o ber celebrado nunca contratos de publicidad con nin-

gun cliente. No obstante como somos comisarios de
su publicidad, una vez decididos los avisos o campaiias
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 demids. A veces, con los clientes an-
tiguos, ni esto es necesario: las planillas bastan™ *"; esti-
mamos suficientes los usos y costumbres en nuestro tra-
bajo. .. no creemos conveniente tal insercion en el Cé-
digo de Comercio '*; “los usos y costumbres existentes
en la plaza y con aplicaciéon de los Codigos 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 Codigo de Comercio en ese particular o dictar

una ley especial” ', etc.

107
108
100

Cita D.
Cita E.
Cita T,
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_Como se ve, estos criterios dispares de extraordina-
rio interés, muestra a los intermediarios divididos, en-
tre la tendencia a la conveniencia y otra hacia la im-
procedencia de legislar el Contrato de Publicidad, en
nuestro pais.

Esto tiene como explicacién el que se trata de un
gremio bastante correcto, ordenado Yy organizado, que
tiene buenas instituciones gremiales, que realiza pu-
blicaciones, organiza congresos, etc, de modo que todo
ello contribuye a establecer con mis difusién y noto-
riedad el vigor de las practicas (Usos y Costumbres)
sobre la materia, que reemplazan la ley escrita con cq.
si similar sino igual eficacia préctica. ‘

Sin embargo, nosotros estamos con
que el Contrato de Publicic
cialmente en el Cédigo de

por las siguientes razones:

los que quieren
lad sea contemplado espe-

Comercio o en ley especial,

I) porque eso contribuiria a {

“Cuadernos” - N9 3 - Aiio I 67

En lo que se refiere a la Jurisprudencia sobre Con-
trato de Publicidad, se ha dicho con razéon que “es a
la vez numerosa y difusa, falta de direccion Doctri-
gk e, )

Los Tribunales extranjeros no estdn en mejor Si[l.'li'f-
cion que los nuestros. Fs asi que los de Francia, califi-
can distintamente al Contrato de Publicidad segl'm el
caso: Arrendamiento (bail), Locacion de Industria, Lo-
cacion de Obra, Sublocacion, etc. ',

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

I — Un Contrato de Locacion de Obra. .
\e (Com. Nac. Com. Cap., mayo 11/949; La Ley t. 55, pd-
OQ) gina 57).
-
’\O\.\oo
P

2 — Un Contrato de Mandato.
(Cam. Nac. Com. Cap. in re: Jduregui Diego c/Buclu-
man Fidel; La Ley, de noviembre 15/951, N© 30.414) .

1 1 acilitar 1ag soluciones judicia- C)(b OQ} e e, Ao B S N R
Ics que hoy se de!’en fundar en Principios o figuras ang. %<& > ik KBS
ogas, con la consiguiente dificultad Y anarquia; \0\\0 0"00 4 — Contrato de Locacion de Servicios 112,

] A\
antes constituyen %es

quia Y madurez Para ser con.

IT) porque los usos Y costumbres imper
no escritas de bastante jera

templadas por el legislador:

III) porque la inclusién en el Cadi
trato de Publicidad daria a log
dad de tener una guja leg
derechos y obligaciones;

80 0 ley especial del Cop.
que lo emplean 1a seguri-
al obligatoria que regle sus

1V) porque la Doctrina no tendria m

. 4s remedio que confron-
tarse al comentario y estudio de

’ : I cuerpo legal, en lugar
de divagar entre muchas figuras juridicas, ninguna exac

tamente acorde con el Contrato de Publicidad:

V) porque la Jurisprudencia deberd asi uniformar sus con-

clusiones ante la aplicacién concreta de determinada ley,
elcy; erc;

(id. anterior) .

En comtn, los fallos de los Tribunales Argentinos
coinciden en decir que el Contrato de Publicidad, por
no hallarse legislado, debe considerarse _de ?lcueltdo a
las prescripciones establecidas para regir situaciones
juridicas andlogas, de acuerdo a la Doctrina y confor-
me con los Principios generales del Derecho ™.

110 DEMORTAIN, ob. cit, p. 3.

111 Corte de Casacion de Francia, Tribunal ng Paz de Toulouse (Gaz.
Trib., julio 20/920; 1921-2-17); DEMORTAIN, Ob. cit, ps. 257/60.

12 Boletin del Instituto de Enseitanza Prdctica de la Facultad de De-
recho v Ciencias Sociales de Buenos Aives, N© 59, octubre-diciembre 1950,
), 225,

: 113 Cdm. Paz Let., Sala 111, Marzo 18/988; La Ley, t. 10, p. 278.

R R
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figuras nominadas prescriptas por el Caodigo, para otra

. Lk 5 >
1)) tcycs_o figuras anilogas. clase de convenios.
Aplicacién de ) L
c) Principios generales del Derecho. | — Cadigo de Comrecio.
d) Usos y Costumbres. 2 — Codigo Civil,
o i 5 p « 7R : 8
. ' $ — Leyes especiales: 750, 1/2, 111, 4408,
Manifestaremos aqui otra vez nuestra creencia de 11.2275, 3975, 4097, 9127, 11.723, 12.660,
que el Método Analdgico es pernicioso para tratar el Dlarones ) eteétera.
Contratq c_Ie Pubhmdad.‘E_s halagador que un Agente aplicables 3} | . jenanzas Municipales. Digesto.
d? Publicidad del prestigio personal del sefior Mesa 5 — Decretos (Manual de Instrucciones pa-
d_lga que los casos llevados a nuestros Tribunales, han ra las Estaciones de Radiodifusion:
sido resueltos por éstos mediante “fallos claros y sen- Decreto 13.474, 14/5/946, etc.).

cillos, equitativos y aleccionadores”. En una palabra

han dado la razén a quien la tenia (sui quique tribu- Ne
ere). Pero, lo que tal vez no se conozca, es la enorme \}Q)
dificultad que tiene que vencer el Magistrado en cada g
caso de publicidad para poder fallar sin ayuda de nor- '\O\. P
ma legal precisa, ni doctrina adecuada y jurispruden- > '((\\

cia uniforme. Y esa dificultad pesa sobre el Profesor
de Derecho también, quien para ensefiar el juego y OQ}
caracter juridico de este contrato, generalmente recu.—o’\@ O(b
Ire a un sistema comparativo con contratos nominad@ \)%
a citas y tesis doctrinarias dispares y no concluye \s,
a los casos de jurisprudencia insuficientes y divergen-
tes, salvindose solo recurriendo a las normas estable-
cidas por los Usos y Costumbres.
Los pleitos sobre publicidad deberian 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
legfil. y doctrinaria, por recurrir a la analogfa y buscar
calificar el Contrato Publicitario amolddndolo a otras

—
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a) Publicidad.

Debe considerarse publicidad ¢l procedimiento para llamar
la atencion de la gente sobre ¢l producto que se elabora (Sup.
Trib. de Santa Fe, julio 29/949: 1.4 Ley t. 56, p. 381).

Publicidad, reclame o propaganda, debe entenderse como
todo medio que tienda a la difusién del conocimiento de una
cosa, bien producto, nombre, calidad, etc. para motivar el uso
Y consumo oncroso de los individuos con fines lucrativos; vy
s€ exterioriza en términos generales por cl aviso, el que puede
adquirir tantas formas como sean las que escogite la técnica de
la publicidad (id. anterior)

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

La naturaleza del contrato de publicidad depende del sis-
tema u drgano que se emplee, o de sus modalidales. (La Ley,
de noviembre 15/951, N¢ 80.414; re: Jduregui Diego c/Bud-
man F.; Cim. Com. Cap., Sala B).

El contrato de publicidad configura en su naturaleza ju.
ridica las relaciones o vinculaciones que nacen de un contrato
de locacién de obra (La Ley t. 55, p. 57: Cim. Com. Cap.;
mayo 11/949) .

La conformidad del anunciador con el contrato celebrado
por la agencia con una actriz, no responsabiliza a aquél por
Su cumplimiento, si con Ja agencia mantuvo un contrato de
locacién de obra, que se rescindi6 sin reservas (La Ley, de no-
viembre 15/951; N¢ 30.414; Cdm. Com. Cap.). .

Cuando el contrato de publicidad se ceIe't-Jra con una agencia
¢specializada, debe disti nguirse: entre la radloemxs?ra y el anun-
ciante existe una locacién de cosa con la obligacién de asegu-
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rar su normal funcionamiento con ¢l personal técnico especia-
lizado y en las condiciones fijadas por la autoridad adminis-
trativa; y entre el comerciante y la agencia de publicidad, debe
distinguirse si se limita a difundir el anuncia ya preparado
por ¢l érgano indicado, actuarg cl agente como Mandatario;
mis si se desarrolla esa actividad Por cuenta propia, actia co-
mo un verdadero Locador de Obra (id. anterior)

c) Cardcter mercantil.

El contrato de publicidad, dado su cardcter evidentemente
mercantil, lleva implicito la condicién resolutoria (Cim. Paz
Let. Sala 111, febrero 16/940; G. P. t. 36, p. 109).

d) Prolongacion del contrato de publicidad,

La circunstancia de que no obstante
torizaciéon para publicar en su revista
del Banco Municipal de Préstamos, ¢
tucion le haya acordado una suma por los avisos
hasta esa fecha, sin disponcr que fuera pPor una sola o 1 a
vez, ni que debia cesar en ellas, le obliga a retribuir las pu-
blicaciones subsiguientes aunque subordinada 1 '
a las condiciones anteriores (Cém,
1941; La Ley t. 24, p. 602) .

Es improcedente el pago del precio de
(id. anterior) .

carccer el actor de au-
avisos de propaganda

ya publicaduy:

a retribucidon
Com. Cap, noviembre 7 de

avisos no publicados

El anunciador tiene el derecho de orde
mento que cesen las publicaciones,
los perjuicios (Cim. Com. Cap., m
p. 58).

No existe omisién o defecto .¢
sién del débito por-las publicaciones en curso ordenadas ver-
balr'ncmc, ya que deben pagarse al ser entregadas (id, anterior)

Si el servicio de’ publicidad por radio se habia Contratado.

nar en cualquier mo-
indemnizando los gastos y-
ayo 11/949; La Ley t. 55,

n la contabilidad por la ‘;:mi-

o

I Directorio de la insti- X<

Kl
R

o

AN ‘00

N Q
¥ L
P P

0"0

o

s6lo por un mes y cl avisador lo continué por 15 dias mds sin
que mediara autorizacion del anunciante quien _p'or el contra-
rio, lo dié por terminado, ordenando la suspensién de la tras-
mision, procede el rechazo de la dcmanda_ por pago del nuevo
periodo asi como de los discos que se dicen _grabados y que
no se¢ autorizaron (Cdm. Nac. Com. Cap,, julio 30/946; G. F.
t. 183, p. 475).

e) Lugar de aviso.

La publicidad por medio de letreros o carteles anunciadores
es una actividad importante y una necesidad de la propaganda
comercial o de otra indole y por consiguiente una actividad
licita amparada por el art. 26 de la Constitucién de la Provin-
cia de Buenos Aires. La distancia de 25 metros dentro de Ia
linca Municipal de edificaciéon impuesta por Ii.l Orden;.mza
Municipal para la c‘olnczlci(‘m. de avisos es ex'c_e:u‘v_a y lesiona
¢l derecho a publicidad porque impidr.z la visibilidad de los
anuncios (Sup. Corte de Bs. As., noviembre 20/934; J. A.
t. 48, p. 607). o :

Sitio publico puede ser en si cosa del dominio privado, I,JCI'O
dedicada directamente al uso de todos, como son: el café, cl
restaurant, la plaza, los mercados, los vehiculos c?c 'trzlnsportc
ptiblico, estaciones, cte. (Sup. Trib. de Santa Fe, julio 29/949;
La Ley t. 56, p. 381).

) Propaganda por teléfono.

En el convenio celebrado por el actor con una empresa con-
cesionaria de servicios telefonicos, segin el cual ésta se com-
promete a insertar en la Guia corrcspo?dientc un aviso “de
propaganda comercial del primero, mediante un precio flga-
do con prescindencia del de abono, aprovechando la inscrip-
cion de su nombre en la guia, en el punto correspondiente al
orden alfabético de distribucion de la némina de abonados,
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€ un contrato de publicidad que escapa a las reglas que go-

biernan ese_ser-vicio publico de comunicaciones (Cdm. Nac.
Com. Cap., junio 17/935; J- At 50, p. 972).

g) Publicidad por La Prensa.

) 13! periddico no rfispoudc de la bondad del producto anun-
ciado o el cumplimiento de las ofertas 0 promesas que el avi-
sador haga a su clientela (Cim. Com, Nac. Cap., diciembre 30
de 1947; La Ley t. 49, p. 771).
El periddico Puede rechazar los avisos inadecuados a la in-
dole de la publicacién, o si fueren incon
por cualquier motivo, salvo cuando med;
la orden de publicacién (id. anterior) ,

LA EMPRESA COMO ELEMENTO
?\
N DEL

venientes e impropios
€ contrato o se acepte

. (b‘
h) Incumplimiento del Contrato de Publicidad. G\():(\\OO CONTRATO DE SEGURO
AN
. - - - 2 @ ‘
' El .“]cumphnnen[o parcl;]]. del contrato de pubhudad no % ®b® POT CI Dl'. r\LBERTO I_.. ROCAI\JORA
autoriza a recabar la devolucion por cuanto corresponde a los @) Profesor Adjunto de Derecho Comercial

avisos ya publicados (Cdm. Com. Nac. Ca .. diciembr a
La Ley t. 49, p. 771). -, Clclembre 30/947:0" ¢

Q)\
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LA EMPRESA COMO ELEMENTO
DEL CONTRATO DE SEGURO
por el Dr. ALBERTO L. ROCAMORA

Profesor Adjunto do Derecho Comereial

[. EL proBLEMA. — “En el terreno del derecho todo
existe para el fin y en vista del fin” ha dicho Ihering'
y mds adelante agrega: “La investigacién de este fin
constituye el objetivo mas elevado de la ciencia juri-
dica, tanto desde el punto de vista del dogmatismo del
derecho, como de su historia’ “,
Q)?" Y si trasladamos estos conceptos para utilizarlos en
el estudio de cada una de las instituciones cuyo con-
tenido queremos investigar, no debemos olvidar en
‘U7 ningtin momento la finalidad que persigue que es el
Q& 'Q)((\ objeto mismo de su existencia. La regulacion de los

0@ Ofbb actos humanos por medio de normas legales debe ha-
QO cerse sin que el fin aul que persiguen se vea menos-

W¥© o cabado, sino mas bien orientado hacia ese objetivo, pa-
Q;\Q N ra que puedan cumplir en la vida social la mision que

a cada una le corresponde.

Cada contrato cumple, en las relaciones humanas, una
finalidad social, y esa finalidad, especifica 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-
lacién.

En el estudio que realizamos sobre el contrato de
seguros, uno de los que mas ha sufrido las mutaciones
de las exigencias econémicas modernas, no puede es-
capdrsenos el fin que busca en su realizacion, Y que
no puede lograrse sino se realiza en conjunto, diremos
en masa,

1y 2 luemse, Rupor, El fin en el Derecho, pig. 213.
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Se diferencia notablemente de los demds contratos
comerciales, pues estos pueden existir individual y ais-
ladamente. Cualquiera puede cencertar un contrato
de compraventa, transporte, permuta, depdsito, cuenta
corriente, cambio, etc., por tinica vez sin que el contra-
to pierda sus caracteristicas. Dejard de dar calidad dec
comerciante a quien lo realiza por no tratarse de actos
repetidos y efectuados como profesién habitual pero
por ello no dejan de reunir los requisitos de cada uno
de esos contratos y cumplir la finalidad deseada y que
busca la norma legal respectiva que los regula.

}Zn el contrato de Seguro, otra cosa sucede, y en su
origen y desarrollo ha sufrido como ninguno no solo

Esta evoluciéon que ha sufrido en los tltimos tiempos
un proceso de aceleracion, ha sido empujada por las
nuevas necesidades econdmicas y sociales que han trans-
figurado la vida de relacién y obligado a ajustar las
disposiciones legales a la verdadera finalidad que deben
cumplir los contratos en las relaciones humanas. Y no
pueden cumplir sus fines, si se conciben en forma no
integral haciendo de cada uno de ellos una creacion
tedrica descuidando o desconociendo su aplicacién
practica.

En la valorizacién y encuadre de cada institucién
juridica la inercia impide la coordinacién de las nor-
mas legales con la realidad social que se encuentra en

la evolucién de nuevas concepciones, sino que por ™ constante mutacion, y el derecho que refleja esa vida

tra- 3 -
institucid : al debe acelerar sus pasos sino deseamos el anacro-
tarstle de ulllla 1_r1dst1ttl)1c1on gue podemos caracterizarla de . ’0\> sqcml ‘tesu 1; T l
moderna, ha 1 " nismo en nuestr :
x ;€0 duscando, en sus distintas etapas, el '\O\ Di : n;l . ()u(:' “La vida juridica se ha mos-
cauce necesario para cumplir eficazmente con su pro- \O K lee. Josera s . | derech "
pia finalidad. 66 'Q)((\ trado como una creacion continua y el derecho no ha

Un autor argentino * expresa que:

@6 podido rejuvenecerse sino devordndose a si mismo: el
fenémeno juridico-econémico, ofrece O

“el seguro, > : i
5 RS, progreso realiza todas sus conquistas sobre las ruinas

plos mas salientes en la evoluciéon del derecho contém:
p.o‘r;’me.o, en que los hechos preceden, con notab@\an_
ticipacion, a la ordenacién juridica de la legislacidn:
y desde poco mis de un siglo esos hechos econémico;
han transformado el contenido mismo del seguro sin
alterar el vocablo con que se lo sigue designando, pero
modificando substancialmente hasta sus carac!er’es ju-
ridicos. Con toda evidencia no son ‘
hoy, los qu::.1 lE'an. podido servir par
trato cuya 10 i 16
ciénd()sey asi eﬂ‘:;ﬁ?ﬂii;’;’::; (:21:1 o o
ando no una contra:

diccién fupdamental entre los principios legales y las
manifestaciones econémicas”. .

los del seguro de
a configurar el con-

# Mario A. Rivarora, T
A. , atado de ‘e ; ;
mo IV, pig, 2i8, ) de Devecho Comercial drgentino, to-

g

uno de los ejer xQ

del pasado”. '
Y en el contrato que estudiamos, se hace mais nece-

sario su acomodamiento social ya que va en(:(-)ntrando
su cauce verdadero dentro de las ideas jurid}cas, eco-
némicas 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-
ralmente individuales.

Pero esta nocién no permite contemplar en toda su
plenimd el funcionamiento de la institucion, ya que
ademis de las relaciones del asegurador con el asegu-
rado, existe otra relacion enire todos los asegurados

——————

4 Louts Josstkanp, El desarrollo moderno del concepto contractual,
La Ley, tomo 2, pdg. 119, Sec. Doct,
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entre si‘, que fu¢ descuidada por la doctrina juridica
tradicional de los siglos XVI, XVII y XVIII. Se preten-
dia dentro de las reglas juridicas hacer subsistir un con-
cepto que no ajustaba a la realidad ni a la finalidad
deseada por la institucién de que se trataba.

Hoy dia, en cambio, y desde el luminoso descubri-
miento de Vivante a fines del siglo XIX al que nos
referiremos con mas detalles mds adelante, el Seguro
es una “Institucién juridica” en la que el asegurador
constituido en “empresa”, para poder cumplir con los
[ines tenidos en wvista por las paries del “contrato sin-
gular de seguro” debe “realizar multitud indefinida
de contratos iguales™ °.

Por ello ha podido decirse que constitu
mera y pr‘i_mordia‘l' condicién” del seguro, tener como
'[1):21I](-)ulfllnaogel:zi?;i('lc ltl}aszf’ que exige para su des-
arr rganizacion téenico-administyars .
colectivo y nog se concibe n:::;’i;;[::mlStlallva Ve iy

e el puro acto ais-
lado™ ".

Pero no todos los juristas est
doctrina y algunos hay,
tradicional del seguro,

ye una “pri-

an conformes con esta

como simple contr

. seg s contrato elc@-

rado en los primeros siglos de su existencia, estiman
2

innecesaria la constitucion en empresa del as d

' I.in suma, el problema, tal comg puede tlan egL{ra or.
L€ticamente es el siguiente: Es o 5, la OTP(; 'ytea?s:e szni
asegurador en forma de empresa un eleg; s -(‘e
seco o esencial del contrato de seguro 1)-1'1'3::;;? S

Es .cx_udcme que en el caso gran parte de | .
tos civiles y comerciales, poc 0s contra-
celebre sea una empresa o u

quiero una finca, cuando solic;

5¥ 7 CABALLERO SA
: LE ANCHEZ, ERNEST,
Privado, pig. 14, b S

u Introduceign al estudio de) Seguro
Rivarora, Obra citad

L lomo 4, pig, 250,

xQ
que ateniéndose al concep£é\\o

&

4

O
\}‘b

0
O
) ‘\C’O
‘(75(\
O
0’0
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cario, cuando obtengo una prenda flotante, poco me
interesa si contrato con un individuo o con una em-
presa. Y este convencimicto es el que ha llevado, sin
duda, también, en el contrato de seguro, a despreocu-
parse del “asegurador”, que quedd, en la doctrina, has-
ta la aparicion de las ideas de Vivante, como un ser
abstracto, indefinido y carente de interés frente a otros
conceplos que se consideraron mds importantes, como
ser el de “riesgo”, “resarcimiento”, etc. Eran los prin-
cipios del devecho romano que pesaban demasiado so-
bre los juristas.

Sin embargo Vivante en su c¢lebre monografia sobre
“El contrato de seguro” publicado por primera vez en

V"Milin, durante los aiios 1885 - 1887, llamé la atencién

N

acerca de la importancia de la “empresa” y llegé a
considerar la intervencién de la misma como asegura-
dor, un elemento social para la existencia misma del
seguro.

Como lo anota el doctor Rodolfo O. Fontanarrosa
en la reciente edicién argentina de esa obra de Vivan-
te ®, esta doctrina obtuvo general asentimiento durante
muchos afios, pero luego comenzaron a surgir obser-
vaciones y criticas, pudiendo considerarse como una
de los mis agudos, la del profesor Camilo Viterbo en
un notable estudio titulado “El contrato de seguro”
publicado en la “Revista del Diritto Commerciale e
del Diritto Generale delle Obligazioni”, del ano 1932 *,

Para Viterbo la explotacién del seguro por una em-
presa es un requisito técnico pero no un requisito ju-
ridico del contrato de seguro. Mis adelante analizare-
mos esta objecion.

8 Nota 1, pdg. XXX (Introduccion).
9 Se halla publicado en “Ensayos de derecho comereial y econdmico”,
Buenos Aires, 1948, pig. 147-187,
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Se orienta en iguales lineamientos Uria Gonzalez *
cuando expresa que la exigencia del asegurador-em-
presa no es rigurosamente juridica “porque desde un
punto de vista tebrico ningiin obsticulo puede oponer-
se a la estipulacién aislada de un contrato de seguro
de la misma manera que se llevan a cabo aisladamente
oLros actos o contratos mercantiles ¥y en sus origenes el
seguro fué ejercitado en operaciones aisladas’”.

Pero como Viterbo, tampoco puede Urfa Gonzilez
dejar de hacer una concesién a la teorfa del “asegura-
dor-egnpresa” y pretende fundarla en consideraciones
e?ctra]uriglicas, también. Ya no se trataria de un requi-
sito Lém.uco, sino de cumplir con la funcién social v
econ6émica del seguro: “Pero el seguro asi ejercitado
— agrega — no cumple su actual funcién social y eco-
nomica. No logra eliminar el riesgo, lo desplaza sim-
plemente de un sujeto a otro”.

“Por esto ha desaparecido —sigue diciendo Uria
Gonzdlez — totalmente esa manera de contratar. La na.
turaleza misma de la operacién im
una manera sistematica y continu
gar a la neutralizacién del riesgo repartiéndole @rc
Lod;il unla masa de operaciones semejantes. Y ésto sélo
puede lograrse por medio de izacid
e, p de una organizacién de

. .
1 e tiene en cucnta dentro del criterio antiguo
alidad que es la base del contrato

de seguro. La concentracién de rie ini

¥ ; : 1€sgos es el winico que
permite el reparto de los mismos entre muchas indivi
dualidades econdmicas amenazadas en [:)l;w ¥ mf -"_”"

Un contrato aislado no cumple la f‘in'1lli1c11£:1danlk1 10%2
guro y no puede calificirsele como tal ‘ °

“Un seguro aislado, -

ada que permita g

es decir, celebrado por una per-

10 “Seguros Maritimos”

8 S5 citado .
gislaciéon de Seguros, gy

Buenos Aires, 1950, P+ de leyes de Felipe Bosch, Le-

pone su ejercicio dex@

o
>

O
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sona con un asegurador que no se dedica profesional
y sistemdticamente a la explotacion de dicha actividad,
no se diferencia mayormente del juego o de la apues-

b,
Frente pues a la necesaria condicion de la existencia

de mutualidad entre los asegurados surge evidentemen-
te el elemento empresa para que el contrato privado
de seguro cumpla con la finalidad que le es propia.
Este aspecto del contrato de seguro que propugna-
mos no ha sido aceptada atin en la mayoria de las le-
gislaciones, que en un futuro deberin adecuarse a
esta realidad la cual se acenttia a medida que el seguro
va cobrando la importancia que merece dentro de la

Q)?“vida social moderna.

0
Xo))
O &

66
Q’(}

o

11 FonTANARROSA, Roporro O., Nota 1, pdg. XXX, Derecho Comercial,
VIVANTE, BoLAFFI0, Roco, tomo 14.



= e—r

_— —_—— -

Cuaderno N lll, afio | del Instituto de Derecho Comercial y de la Navegacion.
Ed. Perrot, Buenos Aires, 1953

86  Instituto de Derecho Comercial y de la Navegacion

II. NociON DEL SEGURO - LA CAUSA DEL PROBLEMA. —
(?acl'a vez que se pretende, en el te
cimientos humanos, sostener una determinada tesis,
de_bc, necesariamente, dejarse establecido el jalona-
miento de las razones que permiten sustentarla.

Para poder confirmar la opinién en el sentido de

que es fsencml en el contrato de seguros, la existencia
de un “asegurador-empresa”

lizar los siguientes temas:

rreno de los cono-

» NOS parece necesario ana-

a) eil “principio de mutualidad”
insito en todo seguro;

b) el problema fundamental del seguro;

¢) el fin querido por el asegurado. ’

» que se encuentra

Sin embargo, antes de entrar a este andlisis, formu-
laremos algunas consideraciones en general sobre los

scguros, ya que ellas nos acercen al problema vy nQQ
ofrc!:en. elementos de juicio decisivos Para compyehdr
lo siguiente: que la definicién contenida en la mdyor
parte de las leyes actuales, del Seguro como “contra)t(()"
entre partes, sin mencionar el elemento “empresa”, co-
rresponde a un estado ya superado de la institu'ci('m
—el ex1ztlfnt§ en los siglos XV 1 mediados del siglo
duos; pcroagooccf:iescggila:o r;CaClCIEb-raba ol
que, desde el auge del incl,u}strali::n‘c/:(:tapl:::(-)t(ilfr(lll: ;3;;531
Xista un verdadero con-

es imprescindible, para que e
trato
de seguro, que el asegurador actiie en forma de

empresa.

El hombre ha estado sie
suvida y en el cuidado de
0 ¢€n sus actividades. Adems

MPre expuesto a riesgos en
las cosas, de su patrimonio,
s de vivir, actuar, crear, etc.,

*

xQ

O
\\fJ
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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 métodos, sistemas o descubrimientos
que realizaran la labor complementaria de cuidar de
los hombres y de las cosas con el objeto de evitarles Ias
consecuencias de los riesgos a que siempre estdn some-
tidos en mayor o menor grado; y al par que los ade-
lantos de la civilizacién iban creando los medios de una
mejor vida, cada invento o descubrimiento traia con-
sigo riesgos nuevos a que estaban sometidos sus bene-
ficiarios. La busqueda de los medios de evitarlo ha sido
una preocupacién constante de la humanidad que ha
luchado y lucha en forma permanente con ese objeto.

La ciencia médica tratando de eliminar las enferme-
dades, y las consecuencias de los traumatismos en pro-
cura de evitar las muertes prematuras o la disminucién
productiva del ser humano. Las ciencias juridicas y so-
ciales en busca de normas que den seguridad a las rela-
ciones econdmicas y juridicas 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 que mucho se ha hecho en
tal sentido, con los adelantos y estudios técnicos, es
verdad también que cada creacién o descubrimiento,
crea 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-
cion de vivirla, ha buscado, en forma indirecta, evitar
las consecuencias econdmicas que trae consigo cada
evento dafioso producido.
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Todo lo que puede tener un valor econémico y se
encuentra €Xpuesto a riesgos, estd expuesto a desapare-
cer y con ello a acarrear una pérdida suceptible de apre-
ciacién pecuniaria. Si la pérdida de dicha cosa se re-
sarce con su valor monetario, el hombre se encuentra
en condiciones: o de sustituirla adquiriendo o creando
una nueva, o de neutralizar la pérdida econémica que
todo evento dafioso produce,

Y en la inventiva humana aparece cl seguro, como
forma.econ(')mlca-jurl’dica, con que el hombre, no evita
11_1atenalmente, pero si excluye econémicamente los
riesgos a que estd expuesto en sus actividades. Al refe-
rirse a los métodos seguidos en la lucha contra los
riesgos, dice Manes*® “Ante todo estd la prevencién del
riesgo que puede afectar la forma de aparatos técnicos

o de instituciones econdmicas, tales como las asociacio- O\(»b
nes protectoras. Luego estd la transferencia de riegos. \ 2
Esta es realizada mediante contratos de garantia o ne- 4 SQ)((\

gociando en términos futuros, > 2
En tercer .Iugar estd la distribucion de riesgos. Quien %@ &
ASUmE un riesgo y no estd asociado con otros &1(:@0 0%0
quizd hacer esto mediante la constitucion de reser<as;
ademds el riesgo puede ser distribufdo sobr
numero de personas cubriendo cada un
el mundo sabe que éste wltimo mé
seguro”,

El seguro, tal cual se concibe en esta definicién, se
funda en la distribucién de los riesgos entre muchas
P€Tsonas amenazadas en comuin. Esa distribucién es la
que trae como consecuenscia, la exclusion economica
del riesgo en la actividad humana,

_ Este concepto lo aclara cuando expresa Manes * “Los
riesgos pueden:

¢ un gran
a a la otra. Todo
todo significa un

—

El Seguro, Problemas v ali
Teoria y Prictica, p?ig}. gksl‘:.lhdndcs (pdg. ...).

b !
2

;
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19 Prevenirse por medio de aparatos u otras medidas
técnicas, adoptando providencias econdémicas de diver-
sa clase, como son las informaciones y la liga de pro-
teccion de acreedores, o siguiendo las garantias decre-
tadas por el Estado, tales como revisiones de calderas
de vapor, etc.;

29 Desplazarse por medio de acuerdos y contratos de
la mds diversa especie, como son las pignoraciones, con-
tratos a término, etc.; y

39 Repartirse en una de estas dos formas: a) sin que
aquel a quien afecta el riesgo se ponga en relacién con
otro, mediante la formacién de fondos de reserva, etc.
y b) mediante distribucién entre varios, que es el caso

del seguro”.

No obstante la claridad de esos conceptos, gran parte
de la doctrina y la legislacién se aferran en sus defini-
ciones al concepto arcaico del contrato que ha dejado
de reflejar la realidad actual. Como dice Rivarola ® “La
transformacién de los métodos y la técnica del seguro,
como resultado de una evolucién econdémica indepen-
diente de la existencia de previsiones legales, ha trans-
formacdo, también, el concepto del contrato de seguro”.
Esa transformacién profunda sufrida parecen descono-
cer los juristas, pretendiendo seguir calcando en mol-
des antiguos, fendmenos que no encuadran dentro de
aquellas concepciones,

Todos los autores, al definir el seguro, estin contes-
tes en afirmar que ¢l se realiza por medio de un re-
parto de riesgos entre andlogas existencias econdmicas
amenazadas. Esa conjuncién de patrimonios unidos pa-
ra defensa comtn frente al riesgo que amenaza por
igual, es lo que le da caracteristicas especificas y lo di-
ferencia de otros medios de seguridad a que el hombre
apela para cvitar las contingencias de un negocio
cualquiera.

8 Tomo IV, pag. 255.
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Sin embargo, al tratar de dar el concepto del contrato
de seguro, olvidan ese elemento tan importante y le
dan a éste un caricter individual, aislindolo de esa
modalidad intrinseca que estd consustanciada con el
contrato misma; y definen una institucién no integrada
por todos sus elementos, por lo tanto incompleta, que
no delimita perfectamente el dmbito de este contrato.

La causa del problema. — En el fondo del proble-
ma que nos ocupa, existe la supervivencia de una de
esas “formas residuales” de la que nos habla un ju-
rista *.

La vida econdémica, desde fines del siglo XIX y en
lo que vi del siglo XX, ha cambiado extraordinaria-
mente respecto de los siglos anteriores. Pero las reglas
juridicas 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 Cédigos de Comercio de numerosos paises,

S
6\0\‘\00
Q> 6‘@(0
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que los aseguradores individuales continuaran perju-
dicando con su deficiente sistema a los asegurados.

“Y en adelanto — expresa Vivante " — la industria de
los seguros fué, poco a poco, pasando enteramente a
las compaiiias; al principio por la iniciativa de los prin-
cipes y después por iniciativa privada.

Los aseguradores reconocieron cada vez con mayor
claridad su impotencia para asumir los riesgos, que se
hicieron mads ingentes por el aumento de tonelaje de
las naves y por la mayor intensidad de los intercambios,
y cuando no quisieron desertar totalmente de la indus-
tria de sus antepasados, invirtieron sus capitales en for-
mar pequenas sociedades por acciones.

La evolucién se realizé tan rdpida y completamente
en el siglo pasado, que si hoy sobreviviera ain por ca-
sualidad algiin asegurador aislado, la conciencia puibli-
ca la consideraria como un anacrenismo viviente,

Asi, pues, mientras las necesidades del comercio iban
modificando el cardcter del asegurador, que de con-

el contrato de seguro se rige, todavia, — como en el Q‘b
nuestro —, por principios originados en los comienzosi”
de su existencia, cuando ni se pensaba en el enm\'@\\’ R

Q> tratante individual, pasé a ser una “empresa”, las leyes
del siglo XIX olvidaron tal fundamental transforma-
cién y por ello es que cuando legislaron acerca del con-

—

desarrollo que la institucion iba a alcanzar.

En los siglos XVI, XVII y XVIII el asegurador era
generalmente una persona para la que el seguro cons-
titufa — al decir de Vivante ° — una verdadera apuesta,
dependiendo su resultado de la suerte o como d_lce el
mismo Vivante °, el asegurador jugaba sobre los riesgos.

Y ello resulté que cuando, por ejemplo, en los segi
ros maritimos, las guerras del siglo XVII llevaron a la
quicbra a numerosos aseguradores, se comenzo a pPeN”
sar en la necesidad de poner fin a tal estado de cOSas
y de crear sociedades an6nimas que pudieran impedir

* CHIOVENDA, Josk, Principios de Derecho Procesal, tomo I, pag. -+
5 VIVANTE, Obra citada, pég. 7.
® Obra citada, pdg. 3.

trato, se refirieron en términos generales al “asegura-
dor”, sin establecer que debia tratarse de una sociedad o
compania (el concepio de empresa que tuvo su origen
en el siglo XX, naturalmente que no podia aun ser
utilizado).

Y nos hallamos, asi 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 Obra citada, pdg. 4. VivanTE se refirié solo a las “vicisitudes de la
navegacion”, pero generalizamos el concepto.
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El remedio ha debido llegar por una via indirecta:
la de la legislacion que el Poder Administrador, en
casi todos los paises del mundo, ha dictado desde fines
del siglo XIX con el fin de relamentar la constituciéon
y manera de actuar de los aseguradores, exigiéndoles
ciertos requisitos de cuyo conjunto puede decirse, sin
lugar a dudas ya, que ellos se traducen, en sintesis, en
la necesidad de constituirse y gobernarse por el sistema
de “empresa”.

Y asi ha podido decir Vivante #, con mucha elocuen-
cia que “los jurisconsultos italianos y extranjeros come-
tieron generalmente el error de descuidar completa-
mente la numerosa serie de leyes especiales que contie-
nen muchas normas importantes, también, para los
contratos de seguro, por mds que hubieran sido dicta-
das para ordenar la constitucion y la gestiéon de las com-
paiiias aseguradoras.

Del estudio de estas leyes, redactadas por hombres

técnicos que cultivaron el derecho en la préctica de logx@

asuntos, resulta evidente que el actual ordenamieg
econémico de esta industria ha ejercido notable inflgen-
cia sobre los derechos de los contratantes, y de ello ex-
traemos nosotros, como de una fuente casi inexplorada,
nuevos aspectos de este contrato.

Y es asi como, hoy dia, en la mayor parte de los pai-
ses (y el nuestro es un ejemplo, también), el seguro
se encuentra legislado, por una parte, como contrato
en los Cdédigos 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 Cddigos.

Mientras los Cédigos de Comercio suelen referirse
solamente al “asegurador”, lo que permite que en tal

8 Obra citada, pdg. 3.
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caracter actiie un individuo aislado, las leyes y decre-
tos especiales que reglamentan por la via administra-
tiva la constitucion y funcionamiento de las “entidades
aseguradoras” exigen, explicita o implicitamente, que
el “asegurador” esté¢ constituido en “empresa”: explici-
tamente cuando asi se ordena de una manera directa;
implicitamente cuando se exige a los “aseguradores”
ciertos requisitos que solamente la “empresa’” puede
cumplir (por ejemplo, plan de trabajo, “fondo de pri-
mas”, reservas econdmicas, capitales minimos, organi-
zacion técnica adecuada, etc.).

Con esta tesis deseamos, solamente, colocarnos junto
a la verdadera vida juridica que bulle y se agita de
acuerdo con principios y modos que sobrepasan las pre-
visiones de los Cddigos de Comercio concebidos de
acuerdo con ideas que ya han perdido su valor frente
a la realidad actual.
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I11. PRINCIPIO DE MUTUALIDAD. — Entrando, ya de lle-
no a la demostracion de la tesis, hemos de ver como ella
puede sustentarse a la luz de las necesidades de la vida
juridica y econémica actual, superando los limites es-
trictamente contractuales de las definiciones cldsicas.
y encontrar asi, por el cauce juridico, la finalidad pri-
mordial de este contrato que cumple, al par que sa-
tisface un interés individual, una importante funcion
social economica, destacando principalmente 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 afirmar
en su verdadero rol al seguro en su faz integral.

“En la industria moderna — ha dicho Vivante * — to-
do riesgo es considerado como elemento de una serie

ordenada de riesgos homogéneos; toda prima como la (,(0

&
4

contribucién de los asegurados al fondo colectivo a(b\ OQ}

ministrado por la empresa del que se extraen los 5@1
tales debidos a los que designa la suerte. Solo 6" ju-
risconsulto que tiene en cuenta estos conceptos, puede
atender la funcién social y econémica del seguro, des-
tinado a distribuir mds equitativamente la riqueza en-
tre los que sienten mds aguda su necesidad y logra de-
terminar la disciplina juridica que mejor protege esta
funcién, tanto en la preparacion como en la interpre-
tacion de las leyes”.

En el origen del seguro como institucion humana
encontramos asi una base que puede denominarse el
“principio de la mutualidad” *,

1 Obra citada, pag. 2.

Z‘Véase Herve-Bazin, T., Tratado elemental de Economia Politica,
3% edicién, Barcelona, 1897, pig. 362; Riv,roLa, Mario A., Tratado de De-
recho Comercial Argentino, tomo 1, pag. 306.
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Varias personas, en determinado momento de la His-
toria, se reunieron para repartir entre ellas y garanti-
zarse mutuamente diversos riesgos que de acuerdo con
¢l normal curso de los acontecimientos humanos, no
todos, en un mismo ano, sufririan los eventos de un
acontecimiento danoso. Se calculé la posibilidad de si-
niestros durante el afno y se fijé el importe que los ase-
gurados debian pagar para cubrirlos. De resultar los
siniestros considerables, de manera que las sumas no
alcanzaran a cubrirlos, los asegurados debian pagar un
suplemento de prima con el fin de obtener el resarci-
miento total de aquellos.

Que el principio de la mutualidad es esencial en el
seguro, lo acepta Manes * cuando define al seguro co-
mo “la ayuda financiera mutua, en caso de posibles ne-
cesidades fortuitas y tasables, de un gran ntmero de
existencias econémicas amenazadas por analogos peli-
gros”.

Consecuencia de lo expuesto, en el terreno del de-
recho de seguros es lo que se llama la formaciéon de un
“fondo de primas” que permite, de acuerdo con los
cilculos estadisticos, el pago de todos los siniestros pro-
bables. [

Los riesgos, cuya existencia crea la necesidad del se-
guro, se reparten en un conjunto de individuos que
crean una colectividad unida por idéntica finalidad:
repartirse las consecuencias econémicas de un posible
evento daiioso y en ese objetivo primordial esta insito
el concepto de mutualidad que permite cumplir con
la finalidad del contrato.

Manes * al expresar una de sus definiciones nos dice
que: “Es aquel recurso por medio del cual un gran

3 Teoria y prdctica del seguro, pég. 7, Buenos Aires, 1934,
4 Manes, Avrrevo, Teoria General del seguro, 4% ed., pag. 2, Manrs
Avrreno, El Seguro. Realidades y probicmas, pig. 1.
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“El asegurador es en cierto modo, el hombre de con-
fianza del asegurado, el administrador de sus cuotas,
que retine y conserva a la espectativa de posibles nece-
sidades, para distribuir, si estas se producen en forma
de indemnizacion. Tal es el papel que representa el
asegurador, cualquiera que sca la forma juridica bajo

n_t’lmero de existencias econdémicas amenazadas por pe-
ligros andlogos, se organizan para atender mutualmente
a posibles necesidades tasables y fortuitas de dinero”, o
también que “El seguro es la cobertura mutua de ne-
cesidades financieras accidentales. ..” * V¥,

Ese concepto que no puede desprenderse del contra- la cual funcione’ ‘.
lto » pues asi cumple su finalidad, s aceptada por todos Este principio de mutualidad inherente al seguro,
05 autores cuando estudian esta institucion” desempe- existe igualmentee en el contrato privado, como en el
il.a]ndo el contrato una funcién econémica de mutua- contrato de seguro mutuo.
idad” *

g . Y eso se hace mas patente si comparamos €stos extre-
Es que el seguro se funda en un principio: la soli- mos con los casos en que el asegurador es el Estado,
daridad compensatoria de los riesgos, y esa solidaridad

= V- que no persigue lucro, o es una sociedad cooperativa
Indispensable no se produce para satisfacer una nece: QQ? en el que el lucro vuelve como retorno a manos de
sidad técnica, como mds adelante lo veremos, sino para D los asegurados.
caracterizar juridicamente a este contrato. ‘\O\ 0 Donde mas se ha pretendido hacer una distincion
No es solo que “la garantia de cada asegurado en \O (é\o profunda en el seguro es en la division de seguros mu-
cuanto al pago de la indemnizacién resulta del acervo  »2 RZ Luos y seguros a prima,
de la.s primas pagadas por todos” *, sino que es €l l’micoofb 4 “El aforismo — dice Rivarola®— si no hay mutua-
medio de llegar a cumplir la finalidad del contrato wo O(b lidad no puede haber scguro, puede admitirse hasta co-
¢s el reparto de riesgos. ‘Q\\ R mo axioma del punto de vista econdmico, pero estd lejos
L.as primas son el adelanto que cada uno Q?\Cc al de serlo bajo el aspecto del contrato en si mismo. . .".
conjunto, (fondo de primas) del cual saldrd la suma No vamos a olvidar que el contrato a prima se rea-
que deberd abonarse al que sufra el siniestro. liza entre el asegurado y asegurador y en el contrato
Y asi es solo posible y aceptable la institucién del mutuo, se concierta entre el asegurador y sus coasegu-
seguro, que queda desnaturalizada si el riesgo de uno ——
se traslada simplemente a otro. Es evidentemente una forma distinta de formalizar-
Cuando cada persona realiza un contrato de seguro, se, pero la finalidad perseguida en cuanto buscan y rea-
ho traslada su riesgo de su patrimonio a otro patrimo- lizan la uni6n de esos aportes en un patrimonio comin
nio, sino que lo distribuye entre todos los que contri- que servird para resarcir el dafo que se produzca, acer-

buyen a formar el fondo de prima. nhii

El asegurador solo, en lo substancial, adminisira ese
fondo en beneficio de todos sin perjuicio de obtener
una ganancia por su intervencion.

ca dichos contratos salvando su distinta formacién,
El mismo Viterbo? que estudia esta diferencia dice:

Mediante el seguro se logra la union de los patrimo-

T Mangs, Teorfa y pictica, pig. 36.

: ol et ke 96, )
+bls Mangs, EI Seguro, Teoria y prdctica, PAg 8 Tratado de Derecho Comercial, 1V, pig. 273,

5 ASCARELLI, Panorama, pﬂf. 120,
6 AscARELLI, Panorama, pig. 21,
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nios individuales con la formaciéon de un patrimonio
ideal comtin a todos los coasegurados de la misma em-
presa ya sea mutua o de seguro a prima’’.

Es decir, que el concepto de mutuadidad ya exista
0 no una empresa o intermediaria es una realidad en
ambas formas de realizar ¢l seguro.

Es que en el deseo de hacer el estudio del contrato
con olvido de su finalidad, lo separan de la realidad
a que sirve. El contrato individual de seguro no puede
existir como tal, en forma aislada. Solo, dejaria de ser
contrato de seguro, tal como existe en la realidad.

El anadlisis juridico de una instituciéon o contrato no
debe ser un analisis puramente tedrico, abstracto, sin
posible sustentacidon practica, sobre todo en Derecho
Comercial.

De ¢l sélo surgira, la mayoria de las véces, un con-
cepto irrealizable o por lo menos inaceptable, o al ser
un andlisis incompleto le faltard algtiin elemento que
lo configure integralmente no déndole la fisonomia
vital que lo haga prdcticamente posible. .

Podria llevarnos tal conclusién a crear una ins"@}\
cién que no cumplird su cometido social. %

Es indudable que todos los autores estin contestes
en que el seguro se realiza por medio de la unién 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 juridico,
este aspecto, con relacion al seguro a prima, le niegan
categoria aceptindolos solo para los seguros mutuos.

“Justamente — dice Rivarola' — la total ausencia
del espiritu y de la intencién de mutualidad en el ase-
gurado al contratar, senala la distinciéon entre una y
otro forma de realizacién del seguro”.

9 Virereo, Camio, Lnsayos de Devecho Comercial y Econdmico, pi-
gina 298,
10 Tomo IV, pdg. 273.

O
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A poco que analicemos este concepto, nos damos
cuenta, que no existe tan profunda diferencia, en cuan-
to a la intencidon del contratante se refiere, como lo
pretende el autor.

Cuando una persona contrata un seguro, busca una
sola finanlidad, que es la de cubrir su propio riesgo.
Lsa es la intencién primaria econémica del asegurado.

El modo de llegar a realizarlo con suficiente garantia
lo lleva a buscar la concentracién de riesgos para satis-
facer su necesidad individual. Y la ley que da vigencia
al fin colectivo de la voluntad individual, debe ampa-
rarla cuando lo haga por el camino en que se satisfagan

sos dos fines.

No puede pretenderse que en el seguro mutuo existe
un pensamiento que tiene algo de filantrépico, de ayu-
da comun, que no existira en el seguro a prima.

Es solo un pensamiento egoista de cubrirse de un
posible siniestro y nada mds, lo que lo lleva a contratar.
Solo tiene en cuenta la intervencién de posibles con-
tratantes, en cuanto cllos van a colaborar en la forma-
cion del fondo comiin que asegurara el pago en caso
de siniestro.

No existe criterio de ayuda mutua, sino en cuanto
le es beneficioso.

Y este concepto existe implicado tanto en el contra-
to de seguro a prima como en ¢l de seguro mutuo.

Il sabe que la solidaridad lo va a salvar tanto en el
seguro mutuo en el que directamente se pone en con-
tacto con los demis asegurados, como en el de prima
que lo hace por intermedio de la empresa que organiza
el negocio de seguro.

Quizis en cllo se mezcla un poco los conceptos eco-
némicos y los juridicos, pero es que partiendo del con-
cepto moderno de que el contrato de seguro ha dejado
de ser un contrato simplemente aleatorio y para ello
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debe existir la mutualidad de asegurados, es indispen-
sable la colaboracién necesaria de diferentes existencias
econémicas para que pueda tener vigencia en la vida
juridica.

El propio Rivarola dice: “El concepto primitivo de
la previsién respecto de las cosas, para cubrirlas de po-
sibles daiios mediante el contrato de seguro, ha venido
transformdndose paulatinamente y en tales condiciones
el seguro libre y singular ha sido necesariamente un
contrato aleatorio”.

"“Solo cuando el seguro ha llegado a realizar una mu-
tualidad administvada persiguiendo como fin la com-
pensacion global entre las contribuciones de cada ase-
gurado, bajo el concepto de primas, y el Importe tam-
bién global de los siniestros producidos, la experiencia
ha demostrado que esa finalidad estaba por completo
fuera de lo realizable mientras el niimero de unidades
de riesgo, o en términos juridicos, el ntimero de contra-
tantes de seguros, no alcanzase a una cantidad que per-
mitiese la realizacion,
rados, de las leyes de los grandes ntimeros establecidos
por la estadistica” **, J @\

He ahi la cuestién planteada. El concepto moderno
del seguro debe fundamentarse en e] concepto de la
mutualidad para alejarlo, en beneficio social de los
simples contratos aleatorios que crean incerti’dumbrc
en cuanto a las ventajas que reporta.

'Creemos que es equivocada la distin
Viterbo cuando afirma: “Con el seguro de la primera
clase, (mutuo) en electo, se trata de eliminar el riesgo
individual creando una certidumbre colectiva asociagn-
do una masa de riesgos similares”. ’
| “Por el coqtrario, con ¢l seguro de la segunda clase,
llamado a prima fija, la incertidumbre no se elimina,

cion que hace

11 Tomo 1V, pdg. 265.

;

dentro del circulo de los asegux@ O
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el riesgo no desaparece para dar lugar a una entidad

de dafio determinado, sino solo se traslada...” Pasa

entonces que el riesgo se traslada del sujeto menos ap-
to al mds apto..."” ™.

Este concepto puede aceptarse dentro de un criterio
antiguo y ya anacrénico del seguro, concebido como
contrato singular y aislado,

Pero en la época actual, practicamente Pasa.de otro
modo y asi es como debe aceptarlo la legislacion.

Con la intervencién de la empresa, no existe tal tras-
lado de riesgo, sino que ¢l pesa sobre el fondo de pri-
mas formada con la participaciéon de todos los asegu-
rados. _

X Es un patrimonio que tiene su origen en la contri-
bucién comtn y una finalidad determinada que es .el
pago de los siniestros. La empresa actiia de intermedia-
ria encargada de reunir ese fondo comun.

Es lo que ha hecho afirmar a Castillo que: “Las com-
paiifas de seguros a prima, que asumen los riesgos .de
la empresa, desempeiian bajo ciertos aspectos, fl;l}]clo-
o nes semejantes a la de los gerentes de una compaiia de
© seguros mutuos, por cuanto reciben las primas y las

destinan a cubrir las consecuencias de los riesgos pre-
vistos” ** ' . ’

Aceptamos €n cierto grado como lo sostiene ylterbo
que: “La forma juridica es radicalmente distinta” *,
pero no Ja naturaleza juridica, si aceptamos como ele-
mento esencial del contrato la existencia de la empresa,
4nico medio de realizar en el seguro a prima, la mu-
tualidad que es el concepto que debe primar en su
esencia a fin de que el seguro llene su finalidad eco-
némica que la ciencia juridica no puede ni debe des-

CONOCET.

12 Viterso, Ensayos de Derecho Comercial y Econdémico, piag. 276.
13 Castico, Tomo 4°, pdg. 8.
14 ViTerso, Ensayo, pag. 208,
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Las palabras de Rivarola no obstante ser
a la tesis que sustentamos son dicisivas cu
“Bajo cualquiera de su saspectos o form
cion, el seguro significa, en su or
?T.l‘fttu(llidﬂid administrada, ya sea que ¢sta administra-
cion se ejerza por los propios asegurados, por inter-
med_m de sus representantes en el seguro mutuo o que
se ejerza por companias privadas, ] Seguro es, pues
en su finalidad fundamental una inversion co-p?;,?in cn‘
mterés exclusivo de todos los contribuyentes’ *»

Y esa finalidad fundamental, que es la fmica. capaz
(Ie' realizar practicamente el S€gUro en su conce cpi(')n’
mds moderna y adelantada, los juristas, demasiad(l;) teo-
ricos en sus conclusiones, pretenden olvidarla.

contrario
ando expresa:
_ as de explota-_
1gen y esencia, una

—_——

15 RivaroLa, 1, 306,

R e,
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IV. FINALIDADES DEL SEGURO. — En las normas legales
y estudios doctrinarios, el contrato de seguro se conci-
be bajo una faz puramente juridica y se le zuslafto_tal-
mente de su concepto de institucién juridico-economica.

Se le estudia teniendo en cuenta sélo y unicamente
la relacién del asegurador y asegurado, como si el se-
guro, tal como se concibe actualmente, pueda subsxsu,r
como tal, simple y aislado en el mundo de los fend-
menos econémicos de intermediacion.

Si se toma un contrato de seguro aislado, concertado
entre dos particulares como acto tinico de ambas. par-
tes, no se cumplird a pesar de llenarse los requisitos
exigidos por la ley, con la finalidad 111[1‘in_seca que
busca el seguro como institucion, en el que juega pa-
pel tan importante el objcto econémico del mismo.

No es posible, al dictar normas para un contrato o
hacer el estudio doctrinario del mismo, aislarlo total-
mente de la finalidad descada, y olvidar la faz econd-
mica en las cuestiones de Derecho Comercial, es es-
trangular el problema, mostrando sélo una parte de lo

que debe ser el concepto total de cada institucién o de

cada contrato. . 2 o
Siburu expresa ’, “el exclusivismo de criterio de las

ciencias juridicns, veia el hecho legislado sélo en su fa_z
juridica, desconociendo o desdenando su faz economi-
ca en aras de una veneracion servil a los principios ro-
manos’.

Ese concepto primitivo, que va sufriendo una tre-
menda evolucion en los tiempos que corremos, nos lle-
va a individualizar y dar autonomia a conceptos que

171, 23, 18.
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s6lo son parte de un todo inseparable, cuyo estudio a
la luz df—' las ciencias juridicas no lo muestran en su
aspecto Integral, defecto que desemboca en una legis-
lacién incompleta ya que olvidamos su realidad, en Ia
vida econdémica de los hombres, ,

LaS.I’]Ol"l‘DRS perfectas en apariencia, carecen de sus.
tentacion real. Por ello, agrega Siburu °, “debe 1‘(:(:011(?)-
cerse entonces que el Derecho Comercial por la indole
de su materia, exige indispensablemente para su estu-
dio y para su legislacién,
ridico, sino un criterio ec
da con precisién a la re
regla™.

Es esa realidad, que no podemos r
dar, que nos invita a afirmar nuestra
al seguro las normas reguladoras teni
finalidad econémica que solo 1;0(11'
mutualidad indispensable, para que
reparto de riesgos y no un simple ¢
que no interesa econdmicamente 3

Es clara la posicién de Rivarol
cuando dice: *si no es posible
en lo juridico, de lo econc')rnicjo a que aquell
cuentra intimamente ligado, menos o eque ki
comercial, y menos atin en o relativo » rhad
el fenémeno econémico gobierna ese ¥ ki o
gimen juridico”. + SO B, 5

Se ha dicho que en el contra
asegurado le es indiferente el con
tratos que el asegurador realiza
rados.

E;to no es una verdad indiscutible,

asegurado cuando formaliza un cOntrato de segu-

NO un criterio meramente ju-
onomico-juridico que respon-
alidad de los fenémenos que

€sconocer ni olvi-
posicién, dindole
endo en cuenta su
4 cumplirse, en la
en el seguro exista
raslado del mismo

a' a este respect
en general, presciridir

to de seguro, para el
Junto de los otros con-
con los demgs asegu-

2], 24, 18.
3 Tomo 1V, pdg. 261,

Bl

esta institucion. ‘\O\'@ O
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ro, persigue una finalidad econdémica y la satisfaccion
de esa finalidad sc asienta en el patrimonio del asegu-
rador que se forma con el conjunto de primas, cuya
solvencia hara posible el pago en caso de siniestro.

Is decir, que siempre en todo contrato comercial de
cumplimiento futuro, estd implicado ain cuando no se
encuentre expresado, un acto de confianza que uno de
los contratantes ponc en cl otro y en el que basa la
seguridad de su cumplimiento.

El patrimonio del obligado; su actuacién de buena
fe; su organizacién, etc., son elementos (juridicos-eco-
némicos y técnicos) que siempre se tienen en cuenta en
¢l acto de la contratacién cuando se crean obligaciones

@vflitllras. Y en el contrato de seguro, nadie ignora que
) 0 ese patrimonio se forma con el conjunto de primas pa-

OV o gadas por el conjunto de asegurados de las cuales salen

O &9 Ias reservas que el asegurador debe efectuar para el pa-
S 6@6\ go de los futuros siniestros.

4 Asi dice Ascarelli * “la reserva, perteneciente juridi-

(2 camente al asegurador, constituye no obstante un pa-
& (rimonio con propdsito determinado. ...

N Is en ese patrimonio sobre el que el asegurado, fun-

da la posibilidad de su resarcimiento, y no puede admi-
tirse que ello puede ser ajeno a cada uno de los con-
tratantes que actuan frente al asegurador.

Expresa en tal sentido el mismo autor Ascarelli®,
“desde el punto de vista econdmico, lo garantia de ca-
da asegurado en cuanto al pago de la indemnizacién
resulta del acervo de primas pagadas por todos’.

Y si bien ésto es desde un punto de vista econémico,
no debemos olvidar lo que significa ello en el Derecho

Comercial.

4

+ Ascarernl, Panorama del Derecho Comercial, pidg. 121
§ AscAreLLI, Panorama del Derecho Comercial, pag. 121.
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“Los hechos sociales, dice Siburu’, estan regulados
por el derecho, es decir, son hechos juridicos, y como
a la vez muchos de ellos son también econémicos, re-
sulta que el hecho social se presenta bajo un doble as-
pecto juridico-econdémico y estd por tanto sometido a
las leyes de la economia y a las leyes del Decreto.

He aqui una circunstancia que en nuestro juicio tie-
ne un gran valor prictico que conviene examinar, y
mds adelante agrega *, “si el hecho social sobre el cual
ha de legislarse, es un hecho econémico-juridico, es
innegable que no responderfa a la realidad objetiva de
las cosas una legislacién que sélo considere a su aspec-
to juridico, desatendiendo el aspecto econémico.

“Las modalidades que el elemento econdémico impri-
me a los hechos sociales, son tan acentuadas y tan tras-
cendentes, que necesariamente se transparentan en las
normas naturales que deben regirlos, imprimiéndoles
una fisonomia familiar”,

Siguiendo estos principios es que nos afirmamos mas QQ}

en la necesidad de que el seguro se desarrolle bajo ,\@,

conceplo de mutualidad, pues de lo contrario nod@”' NS

{im’,' como lo exigen los fundamentos econdmicas@ esa
institucion, reparto de riesgos.

Y ésto, en los contratos privados sélo se puede reali-
zar mediante la existencia de g empresa aseguradora.
Con Ia simple transferencia de riesgos, dice Ascarelli *,
el.prqblema creado por la necesidad de eliminar o dis-
mnuur'las (_:onsecuencias de un siniestro quedaba re-
suelto ]url'dl‘ca, PEro no econdmicamente; individual,
pero no socialmente; con la simple transferencia del
riesgo, .las consecuencias del siniestro, si ya no gravaban
el patrimonio del asegurado, lo hacian sobre el del ase-

¢ I, 12
% 18
8 Panorama del Derecho Comercial, pag. 119.
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gurador, pasando a ser excesivamente gravosas para los
patrimonios individuales”.

¢Y de qué vale el seguro, si las consecuencias econo-
micas del siniestro no desaparecen ni se atenuan, pues
pasan a gravar integramente olro patrimonio indivi-
dual: el del asegurador?

Iista no puede ser la finalidad perseguida por esta
institucion.

“Esa es la situacion que debe tenerse presente para
dar el concepto del seguro como fenémeno econémico,
sometido en su ejercicio a las normas juridicas de la
legislacion™ ™.

La finalidad primordial del seguro es la neutraliza-
cién de los riesgos que para cumplirla se concentran re-
partiendo entre los asegurados las consecuencias econoé-
micas de un siniestro posible.

Asi Halperin dice ", “es menester que el asegurador
realice la agrupacion de los riesgos para reunir un fon-
do de primas, condicion indispensable para poder pro-
meter y cumplir las obligaciones que asume.

Es decir que el seguro se funda en la mutualidad o
agrupnciu’u mds o menos consciente’’.

Y agrega mis adclante: “por esta razén la operacién
aislada de seguro es un mervo traslado de riesgos y no su
neutralizacion, causa por la que se discute si en reali-
dad importa un contrato de seguro’.

“Es menester que sea el objeto principal de la ope-
racién, porque la asuncién accesoria de un riesgo aje-
no no es seguro, como no lo son las cldusulas de irres-
ponsabilidad”.

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

5 Rivarora, Tratado, tomo 1V, pag. 254.
10 HaLPEriN, El contrato de seguro, péag. 11.
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secuencias graviten sobre éste, que lo asume mediante
el pago de una prima”.

Es indudable la contradiccién en que incurre. Des-
pués de afirmar que la asuncion accesoria de un riesgo
ajeno no es seguro, pone como finalidad del contrato el
simple traslado de un riesgo a un tercero.

Olvida que esa finalidad no es la del contrato de se-
guro que pretende la neutralizacion de los riesgos co-
mo bien lo expresa al principio y no la simple trasla-
cion de ésle.

Y esa neutralizacién, fin perseguido por el seguro,
solo se alcanza por medio de la mutualidad, que buscan
en forma “mds o menos consciente” las existencias eco-
némicas amenazadas por riesgos andlogos.

Asi lo afirma Manes ™, “Para ponerse a salvo de ¢l

(el riesgo) o limitar sus consecuencias, la existencia \O\(»b e}
econdmica amenazada, que no quiera o no pueda evi- \0 6’\\0
tarlo por sus propios medios, se asocia con otras expues- O 66
tas a la misma amenaza formando entre todas, las co- 4 4
munidades a que damos el nombre de seguro”’. NN

Pero ademas del interés exclusivo del asegurado. W 0%0

busca por medio de la formacién de Ia comunian~ de
aportes la seguridad de un resarcimiento, est4 el inte-
rés social que busca, al dictar normas legales, cumplir
el fin colectivo que no puede desconocerse.

Y ello se hace mds visible en el Derecho Comercial
que por sus caracleristicas, ha dejado de 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 finalidad misma de la institucion.

Forma la comunidad de primas necesarias para qu¢
el seguro cumpla su papel principal que es la neutrali-
zacion de los riesgos garantizando mejor el pago de los
siniestros,

———

11 Teoria y prdctica, pag. 8.

‘,
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Cumple una finalidad social integramente, 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
economica que sola, podria perecer; y elimina el ca-
rdcter aleatorio del contrato dando seguridad y preci-
sion a las convenciones entre los hombres, uno de los
motivos de la paz social.

Este ultimo aspecto, —el cardcter aleatorio del con-
trato de seguro—, ha dado lugar a diferentes criterios
entre los juristas que han disputado sobre este pro-

blema. . '
Bruck en Alemania, Viterbo en Italia y Rivarola en-

e tre los autores argentinos, han sostenido el cardcter

esencialmente conmutativo del contrato de seguro.

Los que siguen con el concepto antiguo y anacréni-
co de esta institucién sufrieron los resabios de viejas
enseiianzas y legislaciones, que lo aceptan como contra-
to aislado, persisten en el criterio contrario.

Veamos el problema. Manes al referirse a esta cues-
tién dice ¥, “la ventaja del seguro antes de producirse
el caso previsto, estd en sustituir la sensacién de inse-
guridad del sujeto amenazado, por un sentimiento de

certeza'. Pk %

He ahi su principal objetivo; mediante el pago de la
prima el asegurado adquiere seguridad, si se nos per-
mite la frase, cubre el riesgo.

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

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

12 Maxgs, Teoria y Prdctica del Seguro, pig. 34.
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Podrd sostenerse que el pago de las primas en cuanto
al tiempo que debe pagarse y por consccuencia el mon-
to total de las mismas es incierto. Fsto no modifica 1a
cuestién. El debe pagar las primas mientras pretende
vivir cubierto del riesgo cuyas consecuencias quiere
evitar,

Lo mismo podria decirse de cualquier contrato de
tracto sucesivo (locacién) pues debe abonarse mientras
exista la contraprestacién y en el seguro la contrapres-
tacién es la seguridad que elimina las consecuencias
del dano 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-

N
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‘Tanto en el juego y apuestas como en el contrato de
renta 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 prima, pres.
tacién cierta y definida, se asegura el resarcimiento de
un dano eventual, si llegara a suceder.

Es verdad que el siniestro, para ¢l, es un aconteci-
miento incierto y de ¢l dependerd el cumplimiento de
la obligacion del asegurador, pero no cabe duda que
ello no le traera ventajas que dependen de ese aconte-
cimiento incierto. .

Sélo se resarcird de las consecuencias de un evento

?Zlaﬁosu ; no ganard ni perderd y esa es la finalidad

i . . ~  primordial del seguro: sacarlo de la duda que puede
diante un suel‘do mensual la atencién de los accidenta- ‘ 6\ tracrle la posibilidad del siniestro y de las consecuen-
(Ios‘, ¢puede afirmarse que se trata de un contrato alea- ) .\QO cias que el mismo acarrea.
iOl"IO porque €l cumplimiento d-c l‘.q pbllgaci611 del pro- Q} 'Q){Q Esa incertidumbre la elimina con el seguro. El ca-
fesional de_pende de un acontecimiento incierto: como O ‘bb ricter aleatorio del siniestro, mejor dicho, el riesgo a
lo es el accidente o enfermedad del obrero o empleado? o(b O ‘

Asimismo se dice que el contrato de seguro estd Cle\»@ O(b
siderado como un contrato aleatorio, porque el c@- \}9
plimiento por parte de uno de los contratantes (LQ)\ase-
gurador) depende de un acontecimiento incierto (el
siniestro).

En los contratos aleatorios ', “las ventajas o pérdidas
para ambas partes contratantes o solamente para una
de ellas, dependen de un acontecimiento incierto”

Las ganancias o pérdidas, pues, “no pueden ser apre-
ciadas por las partes al tiempo de la celebracién del con-
trato” ",

En los contratos conmutativos, por oposicion a los
aleatorios “las ventajas que ellos proporcionan son cier-
tas y susceptibles de apreciacion inmediata”, es decir,
en el momento de celebrar el contrato.

HOSALVAT, Comtratos, 1, phg. 20 (Are, 2051 C. Com.).

;

que estd expuesto su negocio, sus bienes o su patrimo-
nio, desaparece y con el seguro adquiere la certidum-
bre que todo evento dafioso cubierto por aquél no le
serd perjudicial.

Se dird que de todas maneras, el pago por el asegu-
rador en caso de siniestro depende de un acontecimien-
to incierto caracterizandolo como aleatorio.

En verdad no es argumento suficiente.

Como bien lo sostiene Rivarola *, “si la discusion
ha subsistido hasta hoy, ello se debe no sélo al error en
scguir opiniones que han clcjaflo de ser exactas en ra-
z6n de que el contrato ha dejado de ser igual en su
contenido y objeto, sino porque no se concede sufi-

14 Sanvar, Conbratos, I, pig, 21, .
15 Argerto Diez Mieres, Seguwros Maritimos, pig. 8.
16 Tratado, tomo IV, pig, 288,
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La estadistica ha partido de la base de que el hecho
fortuito que crea el riesgo se encuentra en cuanto al
momento de su produccién, entre el hecho necesario y
el hecho imposible.

Pero ese hecho incierto, ni necesario ni imposible
puede ser “estadisticamente mensurable™ ™.

Juizd 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 econémicamente tasada por el asegurador;
“en las condiciones actuales de la explotacion del se-
guro, ese acontecimiento incierto que se menciona en
el art. 492, debe necesariamente reunir las condiciones
que para el asegurador le dan una calidad de hecho
verdadero, cierto, dentro de la totalidad global de los
contratos efectuados” ™. Y termina diciendo este au-
tor *, “del punto de vista legal, pues, es inadmisible
que el contrato de seguro sea aleatorio. Del punto de
vista econdmico, tampoco lo es como queda dicho, y
menos puede serlo en su aspecto doctrinario, toda vez
que la doctrina no puede referirse sino a los hechos so-
ciales y cconémicos del presente, y nunca a los de su
pasado mas o0 menos remoto, como ocurre actualmen-
te con el seguro”.

La empresa introducida como elemento del contra-
to de seguro hace eliminar el caricter aleatorio a éste.

Fs un fin deseado desde que todo contrato vale mis
en las relaciones sociales cuanto mayor sea la certidum-
bre que en las contraprestaciones exista.

Y el seguro tiende a la eliminacién de esa incerti-

dumbre.

18 Mangs, Teoria General del Seguro, pig. 7.
10 Rivarona, Tratado, tomo IV, pig. 259
20 Rivarora, Tratado, tomo IV, pag. 281
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Estos distintos aspectos que hemos estudiado nos lle-
van a la conclusién de que no puede el seguro, cum-
Plir su finalidad econémica y social sin la formacion
de una masa de contratos que buscan su funcién com-
pensatoria en el punto de unién necesario.

_Y €s¢ punto de unidén necesario sélo se puede cum-
13111r con la intervencién de una empresa, que no hace
al aspecto técnico sino al juridico del contrato.

V. Concrusiones. — El seguro como contrato cumple
una finalidad especifica que no podemos olvidar en el
estudio de su regulacion por las normas legales. Esa fi-
nalidad tiene un doble interés: el individual de los
contratantes y el social, ya que la colectividad siempre
estii interesada en la relacion justa y equilibrada de los
miembros que la componen.

Uno y otro punto de vista se complementan y no de-
ben perderse de vista si se pretende dar a las leyes la
verdadera finalidad para la que se las dicta.

Q)?\ La [inalidad del contrato de seguro es la neutraliza-
S cién de los riesgos a que estin expuestas las cosas y los
\O\ o hombres, por hechos de la naturaleza o como conse-
@) ((’\\C’ cuencia de los actos humanos.

GQ} 6@ Y esa neutralizacién sdlo se consigue, en el seguro,
4 4 haciendo posible la solidaridad compensatoria de las
xQ > consecuencias econdmicas ue €sos riesgos traen en per-
\\O @O juicio de los patrimonios individuales.
Q)\\Q N Y esa solidaridad compensatoria que tiende a la neu-

tralizacion de los riesgos solo se consigue por medio de
un reparto de sus consecuencias entre un conjunto de
existencias economicas amenazadas por igual.

Un concepto antiguo que todavia perdura en los Co-
digos de Comercio, pretende caracterizar al contrato de
seguro como de simple traslado de riesgo.

Dentro de los conceptos doctrinarios modernos ya
no cabe tal afirmacién, no sélo porque ello no significa
la constitucién de un seguro, sino también porque ya
no interesa a la economia, tal procedimiento.

Desgravar a la economia 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, desgrava a una pero
grava a otra y nada se ha ganado. No interesa que la
éxistencia que asume el riesgo sea 0 no mas apta pard
ello; lo que preocupa es que no haya ninguna amena-
zada por entero,

Y mientras el seguro no cumpla esa finalidad no de-
be aceptarse que nos encontremos en presencia de un
co?trato de seguro.

El negocio aislado de seguro —ha dicho V ivante—
asumido ocasionalmente por el comerciante que querid
E:&ti‘; fc‘z)r[lma, €s ya un fmacr(mismo. Debe CQIISN:;‘
e i e:zf) ulna [01‘1]]‘21 1111]),::1-fe(.m del nﬁgoao,m :

ey ‘ende en la industria moderna. Si llega™
]Iiodr' arse —-.afl’rma— esta forma superfivientc, y
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ros” 1. S C;)\O i OO
el repartoa ]e i:oﬂ]umo de primas deanicas e’
un siniestro e ac as consec.uencms econm:m @3 OQ}
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Cuando una persona formaliza un contrato busca
principalmente que éste produzca todos los efectos que-
ridos, no sélo los formalmente expresados “sino todas
las consecuencias que puedan considerar que hubiesen
sido virtualmente comprendidas en ellas™ *.

Segovia al anotarlo expresa: “Que segtin la equidad,
el uso y la ley deben considerarse como habiendo sido
virtualmente comprendidos en ellos” *, dicen con ma-
yor determinaci6n y propiedad Aubry y Rau de quien
el articulo es traducido”.

Segtin Salvat °, 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 partes, ha sido convenir o estipular
no solo lo que esti formalmente expresado en el con-
trato, sino también las consecuencias virtualmente com-
prendidas en ¢l, teniendo en cuenta para determinarlos,
las disposiciones de ley, los usos y costumbres del co-
mercio y los principios de equidad”.

Y no podemos discutir, dentro de este concepto, que
si quisicron buscar esos electos, quisieron también ele-
gir los medios idéneos para llenar esa finalidad.

“El respeto a esta intencion —dice Vivante *— nos
induce a considerar que si un corredor o un mandata-
rio encargado de hacer un seguro cubriera el riesgo de
su mandante ante un comerciante cualquiera, no haria
un contrato de seguro: su mandante podria rechazar
el negocio, que no seria lo que.él quiso que fuera, y
podria negarse al pago de la prima: la conviccién ju-
ridica se pronuncia en este sentido™.

Es indudable, pues, que todo contrato tiene un con-
junto de exigencias, no escritas, de la esencia del con-

3 Art. 1198 del C. Civil. Asimismo art. 218, inc. 2 y 6 C. Comercio.
4 Secovia, L., El Godigo Civil de la Rep. Argenlina, pig. 352, nota 119,
5 §aLvar, R. L., Contratos, tomo 1, pag. 108,

6 VIvANTE, obra citada, pag. 13.

e e e e T
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La ley por lo tanto debe buscar dar normas que si
bien satisfacen los intereses individuales, contemplen
asimismo el fin social que existe en todo acto juridico
licito.

Y para que en el contrato de seguro se configure esta
concomitancia, es necesario la existencia de la empresa,
inico medio de cumplir, en los seguros privados con
la doble finalidad apuntada.

Por otra parte, ello, delimita perfectamente el con-
cepto real y verdadero de este contrato.

Asi lo sostiene Vivante *°, al decir que: “Esta especi-
fica calidad del asegurador es necesaria asimismo para

@vclistinglrir el seguro de otros contratos que contienen la
asuncion de un riesgo ajeno sin constitucion de un fon-
do de primas”.

Una de las criticas, no analizadas que se ha hecho al
concepto que incluye a la empresa como elemento esen-

0

N
& &
€>Q} 'Q’(Q

Y agreg.
R T .

temdtico (e esta indu%tria- )(fi-l IR Sk ! 0,06 cial del seguro privado, es el que expresa que ello

110 es, por tanto, un hecl ; A v de una empres oU o significa introducir en el concepto juridico del contrato

ridicas de e cc; €ho extrano a las relaciones 1O %O un aspecto técnico

> Contratantes; es esenci: s wl @ M- 4 : ; , : ;
: €s esencial para el (.1% ’ N “La véracidad que contiene la teoria de la organiza-
eci-

miento e
Procar : los derechos y de las obligaciones que
nente se ha asumido’.

No podri; . .
P a de otro modo realizarse la neutralizacion

de los ries i

. 80s por medio de |a ¢ 10

; : a compensacion qu la
finalidad de] contrato, o e

aspecto social
: e todo contr; o
plado por Ia o trato que debe ser contem-

Es indu
dable que el derecho como la ensena De Gais-

Peri®, citar :
pel'Siélle - 1do a D“gl‘lt; Protege “el fin colectivo que
ma voluntad mdividual”’,

T, )
; gi\;m\::rr. obra citada, pag. 14,
A Dlgaer[-:,’ obra citada, volumen I, pig. 12.
ASPERL, ALCIDES, Introduccion al Estudio de lus obligac;
aciones.,

cién en empresa, y que justifica su aceptacion, es técni-
ca, no juridica” '\

El contrato de seguros, en la actualidad, en nuestro
pais y en otros (por ejemplo, I_Lalia) se encuentra re-
glamentado no solo en los Codigos de Comercio, sino
en leyes y decretos o reglamentos dcstmados: a regir el
funcionamiento de la actividad de las entidades ase-
guradoras. n

De ello se ha derivado una consecuencia importante:
los juristas han hablado, (:1(35(1(.3‘113CC ya cierto tiempo,
que era insuficiente la legislacion contenida en los Co-
digos de Comercio para definir la totalidad de los ele-

10 VIvanTE, obra citada, pdg. 13. '
11 b:_j\:g;;ror g‘rjsa)'as de D. Comercial y Econdmico, pag. 165.
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mentos tipicos del contrato de seguros, por ejemplo:
el fondo de primas”; la existencia de la “‘mutualidad”
entre los‘ distintos asegurados de un mismo asegurador;
la necesidad de que el asegurador efectiie numerosos
contratos para lograr formar aquel fondo de primas, etc.
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mercial mundial todavia no ha llegado a considerar in-
tegrantes del contrato, pero que ha de tenderse a in-
corporar al mismo en aquel cardcter de elementos
esenciales.

La técnica es el modo de manejarse en las activida- |
des humanas ** por lo que tal concepto resulta ajeno,
en realidad a lo estrictamente juridico 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
todo, en si mismo, una ciencia normativa (sin perjui-
cio de poseer, asimismo, una técnica para su pro-

duccién). ”
Asi, es evidente que al derecho no le interesa la téc- {
X nica de Ia produccion o circulacién de los “bienes” ﬂ

N

que gobierna con las normas legales (tema de la Eco- ‘

LN nomia Politica), ni la técnica de la vida social (tema
O O . 0
\Cﬁ U7 éste de la Sociologia).
P 6‘6(0 Pero no puede llegarse hasta el extremo de conside-
> D rar que la exigencia del asegurador como “empresa”
o > pertenezca totalmente, al dominio de la técnica.

¢De la técnica de qué?, cabe, en primer lugar pre-
guntarse.

De la técnica economica, responde la mayor parte de
Jlos autores orientados en el sentido que estamos criti-
cando. Claro estd, la cuestion radica en separar los ele-
mentos que nos preocupan del terreno de lo juridico.

La Economia es la ciencia de la produccién, consu-
mo, circulacién y distribuciéon de los bienes, segin su
concepcion clasica.

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 produccion, circulacién y distri-

15 SPENGLER, Osvarpo, El hombre y la técnica, Sgo. de Chile, 1938,
ediciones “Nueva Epoca”, pdg. 18-19.

-
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bucién del “bien” que, indudablemente y hablando en
un sentido econdmico, es el seguro.

Los modos técnicos en materia econémica pueden va-
riar al infinito, sin que ello influya mayormente sobre
tal materia.

Pero los modos técnicos se relacionan con “bienes”
que las normas juridicas nos entregan ya perfectamen-
te delimitados para que la técnica econdmica pase a
operar; no puede la técnica econdémica contribuir a de-
finir, o a complementar el concepto del “bien” juridi-
camente entendido.

Un ejemplo aclarard estas palabras: supongamos la
“propiedad intelectual”. El derecho debe definir com-
pletamente, sin recurrir a la Economia, que es lo que
debe entenderse por “propiedad intelectual”. Dado el
concepto juridico, ya puede la Economia operar con
ese bien y someterlo, mediante la técnica econdmica,
a los estudios o manejos que considere convenientes.

Pero la técnica econémica nunca puede asumir fu®

0%

ciones juridicas ni definir conceptos que solo al ¢
cho incumbe dejar establecidos. N

Sin embargo, es ¢sto lo que desean hacer los autores
que intentan considerar cucstiones técnicas en general
o de técnica econdmica, las que en nuestro entender,
constituyen parte esencial del concepto del seguro de
acuerdo con la vida de nuestros tiempos.

No se trata de un “modo” de actuar, sino simple-
mente de la existencia de un elemento indispensable
para caracterizar el contrato de seguro.

La técnica del seguro se refiere solo al modo de or-
ganizar la empresa para efectuar los cilculos con cer-

teza; efectuar con precisién las reservas; emplear fruc-

tuosamente las sumas abonadas en concepto de primas;

posibilitar la supervivencia del negocio a través del

tiempo, etc., pero no a la existencia de la empresa en si.

-
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La existencia de la empresa en el contrato bajo el
punto de vista juridico, tiene una sola finalidad: per-
mitir la concentracién de riesgos, unico modo de efec-
tuar su neutralizacion. Sin ello no habria contrato de
seguro tal como debe concebirse actualmente.

Empresa, asociacion mutua o cooperativa, permiten
esc estado especial que crea el seguro en el que el
conjunto de existencias econdmicas amenazadas se re-
parten las consecuencias de un siniestro.

Coémo se organiza esa empresa, asociacidn mutua o
cooperativa para cumplir mejor su funcién, pertenece
al aspecto técnico; pero su existencia en si, como medio
de realizar el concepto de mutualidad, pertenece al
campo juridico.

Es que quizas no se ha dividido con precisiéon el do-
ble papel que desempeiia la empresa:

19} En primer lugar, y al igual que en otras institu-
ciones (Bancos, Bolsas, etc.), se exige cierto tipo de or-
ganizacion para permitirles el ejercicio de ciertas acti?
vidades buscando en la solvencia y ¢l manejo serio de
los fondos que tienen a su cargo.

Ciertos negocios por su magnitud y por los intereses
de terceros a su cargo. no pueden quedar en manos de
cualquiera. e _ ‘

Las leyes o disposiciones administrativas le imponen
ciertas condiciones financieras y regulan su “modo” de
actuar.

29) Pero, especificamente en el contrato de seguro,
la empresa desempeiia ademis otra funcién. Es la’ enti-
dad que posibilita el seguro; ya que con c:ll_a no solo se
realiza la formacion del fondo de primas sino que por
ella es erl tinico modo de producir la neutralizaciéon de
los riesgos, fin querido en el contrato.

El primer aspecto hace a lo técnico; €l segundo es de
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caracter ju_n’dico, Como dice Vivante *, “que ese fondo
:fii agim;z{st:ad‘? con normas técnicas precisas, €N !
dignas de fe arxl ha e ex”m'(—la- - Obsewaao'nef
i estin;aO,P sea lll-’l{i blc'}] c1111)11-1can-1(3nte, nlc(‘hz:]l?_
i 3 c10n. aPro?ufn:mva de los riesgos, es mdl

s 'd_nceptol juridico”,
pu l{um1 ico le interesa solamente los elementos .un
e ¥ hacen posible Ia configuracién del contrat®
o eetil;:rclznlzusca un modo idéneo de “actuar”’. un
v 0s necesar}os_]?ara quc sc fo_r mahce-' s
€ Seguro que significa neutralizacion de 11

0 -
o e e o e
pensable Qracter juridico: La empresa es 1 N)
_ Para realizar]a, 0
Coémo va a act onea- - O>

mente con sy f; “5;]1” ?Sa empresa pm‘a.cumplil‘ id

Btk coms 1, hace el aspecto técnico. 2do bg\ &
n la doctri i 20O ya lo hemos visto, - em{qtc-’b >
mentos de] ar, en sus definiciones COMAT | f
" S€guro la necesidad de que cxista @ 0

Junto de v
1es .
mente, 805 como forma de compensarlos

» "El seguro es una OPeraCIén P(:-
, €l asegurado, se hace pfometer 5 a-
cién, la prima, en caso de reahzc
€580, una prestacion por la otra pEvy 5-
» quien toma a sy cargo un conjunto "3 _”e,-
En algun o conforme a las leyes de Ia estadfsUcs -
- OS€ este conce etnglacmnes @mbién o mtrO(hll ley
ifaliana deg 29131 0. Prf:cursora ha sido, sin dud_%: iuvo
Papel importante o de.1923_ i Szu’lcmnllo s€
encomieny ¢ la doctrina de Vivante: por € 4
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18 Vivante .
¥ Hugyar obra citada, ¢, 14, pig. 14.

» Obra citada, ¢, I, pag. 73.
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empresas autorizadas por el Estado sobre la base de una
colectividad de riesgos técnicamente valorados y re-
unidos.

La Ley mexicana de Contralor de Seguro del 31 de
agosto de 1935, al definir el contrato de seguros men-
ciona a la empresa como aseguradora, introduciendo
as{, esta nota caracteristica de la institucion: “Por el
contrato de seguro —dice— la Empresa aseguradora se
obliga, mediante una prima, a resarcir un dafio o a
pagar una suma de dinero, de verificarse la eventuali-
dad prevista en el contrato”,

El proyecto de Codigo de Comercio de los Estados
Unidos Mexicanos ** exige en su art. 1527 que el ase-
gurador “agrupe en mutualidad a su contraparte con
otros varios asegurados, expuestos a riesgos de la misma
naturaleza, para compensar éstos conforme a las leyes
de la estadistica”.

Y el art. 1528 refirma este concepto cuando expresa
que sus disposiciones se aplican exclusivamente al caso
en que el asegurador ejerza su industria en forma de
empresa’’.

Recientemente, en Honduras, se planteé la necesi-
dad de reformar el Codigo de Comercio de 1940 y se
prepararon las “Bases Generales para la redaccion del
Cédigo de Comercio de Honduras”.

En la materia que nos ocupa, hallamos el texto si-
guiente:: “177. Concepto: Ll seguro tendra el_ cardcter
de contrato solo realizable por empresas autorizadas...”.

He ahi el problema, en el estado actual de la cues-
tién, entre la doctrina y la legislacion extranjera.

Es indudable que el dinamismq del Derecho Comer-
cial va imprimiendo a las instituciones que regula, nue-
vas formas constantemente renovadas a las que debe ir

ajustdndose la legislacion,

18 Edicion de la Seccretarfa de Industria, Comercio y Trabajo, M-

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 institucion persigue desde su origen.

Pues, como ha dicho un autor argentino **: “La in-
dustria comercial en su constante evolucién exige nor-
mas legales adecuadas que no traben su progreso, y asi
se obliga al derecho comercial a seguir también lo
mds exactamente posible tal constante e ilimitada mu-
tacién, para no quedar en desuso. En derecho comer-
cial, ha dicho Vidari, no mudar significa quedarse
atras’”.

Tal concepto lo confirma Garrigues *°, al expresar:
“Si por ciencia del Derecho hemos de entender una
ciencia que, alejada de la vida, opera solo con concep-
tos y con normas, sin preocuparse de las 1:eallfla(lcsf a
que estas normas sc refieren; y s la téenica juridica
hemos de reducirla a una labor de fria légica que sc
desentiende de la finalidad de la ley y de la pondera- -2
cién de los intereses en juego, habremos de confesa®
que este libro no es cientifico ni es téenico”. ‘Q\\ \\?

Q)\
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ALGUNAS TENTATIVAS PARA SU
DEFINICION JURIDICA

por el Dr. Ricarno A. FogLria

Profesor Tit. Int. de la Facultad de Ciencias Juvidicas y Sociales
de Eva Perdn.

Suatamio: 1. Nociones generales. — 2. El vehicule adreo para ¢l derecho
aerondutico. — 3. Conceptos gramaticales. — 1. Conceptos técnicos.

5, Principales definiciones juridicas legislativas, o en proyectos. —
G. Anteproyecto de Cadigo Aeronmdutico de 1951, — 7. Proyecto de
definicion de acronaves v conclusion.

1. I's evidente que dentro de los elementos inte-
grantes del derecho aerondutico, no podemos menos
que aceptar que la maquina o dicho con mds amplitud,
la técnica, ha logrado en el transcurso de pocos aiios el
sorprendente perfeccionamiento alcanzado actualmente.
actualmente.

Perfeccionamiento téenico que es tanto mds asom-
broso, si recordamos —pues de ello no hace muchos
ainios— a esa débil estructura de hilos y tela de los her-
manos Wright que en las arenas de Kitty Hawk, en
1908, logrd, después de ingentes esfuerzos, poder volar,
aunque fuese por pocos metros y escasos minutos (sola-
mente 250 mts. en 59 segundos).

Si comparamos ese hecho —que entonces fué haza-
fia— con los que suceden hoy en dia, como por ejem-
plo el reciente vuelo efectuado por un avion Sky-
rocket de la Marina de los Estados Unidos de Norte
América a casi dos mil kilébmetros por hora®, vemos
que la diferencia de aquel vuelo a ¢ste, es abrumadora.

1 Douglas D, 558-11 Skyrocket, 1992 K. p. h., se elevo a 21225 m.
Volo 16°. Rev, Nac. de Aer., pig. 10, N¢ 126, set. 52,
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Pero, si a su vez, siguiendo en el camino de las gran-
des velocidades, en donde se entablan esas titanicas lu-
chas de la técnica contra el tiempo, o mejor dicho, de
los cerebros contra el tiempo, si en ese camino, como
deciamos, cotejamos los records, con nuevos tipos de
mdquinas volantes no convencionales, que han alcan-
zado velocidades de miles de kilometros por hora —pa:
ra ser exacto 24.000 kilémetros por hora— ya la di-
ferencia premencionada, no sélo es como dijimos re-
cién, abrumadora; sino, expresada con mas propiedad,
casi inimaginable.

Todos estos progresos en realidad, inciden sobre el
jurista u hombre de ley, que sigue atentamente el des-
arrollo del hecho técnico para captarlo en la integridad
de su significado y darle su indispensable estructura-
cion y regulacion juridica,

’l?.l‘hombre de ley encuentra en esta materia aero-
néutica, por obra del progreso técnico, un cambio de
c'1}'cunstancxas (rebus sic .stantibus) por asi decirlo, ““bc’
o e s, bl
K e 'Lf)n"'m.lras a su apllcaﬁ@ en
1 ’ P1ar rapidamente para aplicar

os en el presente,

g cuencia del halagador progre
so cientifico emanado de 1o que const; ] eje de
toda actividad y que es ¢] | : . U ST

10mbre,

Vallf);;l(]';gua(]ill, LC:- de,-c n,i,mlml'tancia, la consideracion ¥
I2 g Pacio acreo, de la infraestructura 0 4€
45 Maquinas que permiten volar; ya que estos elemen
tos, carecen (e importancia como hemos dicho sin €

concurso del facior : S
: ctor humano, s , toda ac
vidad, ano, soplo vital en

Tener . : I
- 161 }?reclsa(lo perfectamente el concepto df'i'
vehiculo aéreo, -l

nteresa especialmente, por const

O
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¢l la razéon de ser de nuestra materia y fundamentarse
por dicha circunstancia en dicho vehiculo, el conjunto
de relaciones juridicas que con caracteristicas tipicas,
hacen razonable la autonomia del derecho aerondutico.

Autonomia, ampliamente reconocida y que entre
otros estd recientemente tan bellamente expresada, por
un distinguido maritimista profesor de la Facultad de
Derecho y Ciencias Sociales de la Universidad de Bue-
nos Aires el Doctor Basualdo Moine, cuando nos dice:
“ §i el derecho de la navegacion y el derecho aerondu-
“ tico deben ser encasillados legislativamente como dos
“ramas auténomas, no existen otras ordenaciones que
" presenten mayores analogias aunque por rara para-
“ doja una sea historia del derecho que se remoza, la
“ otra sugestion actuante que inicia un rumbo’” ®

Légicamente, la precision juridica del concepto de
aeronave, se acrecienta con el progreso derivado del
correr del tiempo y paralelamente con la mayor im-
portancia que adquiere ese derecho, en el cual forma
parte.

Ya en 1929, en donde recién se tenia la experiencia
de una guerra mundial, que habia permitido como
un inmenso laboratorio, probar y aceptar la importan-
cia del avion y de la aeroniutica, se expresaba acer-
tadamente por un autor que: “El concepto preciso y
“ definido de la aeronave como instrumento de la na-
“ vcgacién aérea, es una de las bases fundamentales pa-
“ ra la estructuracion del futuro derecho aerondutico™ .

El afio de dicha afirmaciéon —1929— tiene gran im-
portancia. En efecto se estaba en plena era de post-

—e
2 Epuarno BasuaLbo MoiNg, Relaciones enlre el derecho de la nave-
gacién y el derecho aerondutico, Cuaderno N? 1, pig. 35, afio 1, del Insti-
tuto de Derecho Comercial v de la Navegacion de la TFacultad de Dere-
cho v Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires.
4 RAFAEL GAY pE MontinLa, Las Leyes de la Aerondutica, Barcelona,

1929.
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guerra de la primera guerra mundial y existia el pri-
mer organismo internacional unificador del derecho
aerondutico la Convencién de Paris, que ya funciona-
ba en dicha ciudad desde 1919.

Nacida con los iltimos momentos de la guerra 14/18,
necesitaba para demostrar su ¢xito o fracaso, el trans-
curso del tiempo, durante el cual los estados organi-
zarian sus empresas aeronduticas y saldrian a la com-
peticion internacional, adquiriendo experiencia co-
mercial.

Al expresar “experiencia comercial” queremos ha-
cerlo en un sentido amplio, refiriéndonos ya sea a la
experiencia de vuelo o técnica, respecto al personal o
al material directa o indirectamente vinculados al vue-
lo, como también a la explotaciéon comercial y a las
relaciones juridicas que se derivan de tal actividad.

Esta experiencia comercial, era entonces algo relati-
vamente novedoso, ya que requeria el concurso de dos

factores estrechamente vinculados entre si, el primerg\e‘CJ
9
D

era el transcurso del ticmpo y el segundo el cjerciclo
permanente de dichas actividades acronduticas. o

La primera guerra mundial, desde ¢l punto de vista
aerondutico, dejé experiencias valiosas en muchos as-
pectos, T'écnica e individualmente, los aviones pro-
gresaron muchisimo, como secuela de una industria
que se especializaba y perfeccionaba. Colectivamente,
se alcanzé a vislumbrar en sus postrimerias, el denomi-
nado poder aéreo, que recién hoy es realidad indis-
cutida e indiscutible,

.Pero no obstante esos adelantos, en materia comer-
cial, la experiencia era relativament
sas expresadas,

-Se encontraba en consecuencia el
tico, en andloga situacién a I que
antes se encontré el derecho marit

e nula, por las cau-

derecho aeronau-
muchisimo tiempo
imo, cuando nece-

“Cuadernos™ - N? 3 - Aiio 1 135

sit¢ precisar juridicamente el concepto del buq_ue.. A51
como ,la importancia que pnra.estct’der.echo significo
la fijacion juridica de la denominacion, importa igual-
mente para el derecho aeronautico, que necesita en-
contrar su definicion de aeronave, que reuna las ca-
racteristicas especiales con que sirve en este derecho.

2. Surge entonces nuestra primera duda, en eft?cto
cqué es la aeronave, avion, aeroplano? en fin, ¢(qué es
el vehiculo aéreo para el derecho aerondutico? ;

Entendemos, que no constituye unicamente una ma-
quina mas o menos perfeccionada, sino mucho mas.

Es un vehiculo apto para transportar personas o co-
sas, que utiliza el espacio acreo y que surgen de él,
todas las relaciones juridicas que originan un derecho
auténomo *. :

FEl concepto enunciado es de una amplitud ta}, que
permite considerar todo género de aparatos mecinicos,
ya fueren mas livianos o mas pesados que el aire, siem-
pre que respondan a los requisitos mencionados, a saber:

a) Que sea un vehiculo.
b) Apto para transportar personas o cosas.
¢) En el espacio acreo.

Ambrosini, con la autorid_ad que emana de su pro-
funda versacion en la matena,’opma a su vez, que la
nocién de aeronave estd todavia confusa en la legisla-

16 a doctrina ®.

Clofl\lpiei]ilaiiéu que c_ons?ideramos acertada, en el sen-
tido de que hoy nadle‘ ignora IE}S. estrechas vmcu’lacm-
nes que tienen la técnica, la politica y la economia, co-
mo factores o elementos creadort?s del derecho aero-
ndutico, y que el primero de dichos elementos —la

4 FRAGALI, citado en la exposicion de motivos del anteproyecto de Co-
ligo Aernonﬁu[ico de 1951, en la parte titulada: Aeronave.
e i Op. cit, prec. en la parle aeronaves.
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técnica— prosigue su acelerado progreso, encontrando- “ pesado que el aire. Se compone de una armadura fusiforme,
nos entonces, con que se¢ crean y existen nuevas mi- “dentro de la cual van de ordinario los tripulantes y la car-
quinas que se basan en diferentes principios mecinicos “ga, y a la cual se adaptan una o varias hélices propulsoras
y fisicos a los utilizados, haciéndose por dicha causa di- “y ¢l motor y motores que las ponen en movimiento; unos
ficil la fijacién mas o menos estable de estrictos con- “ planos rigidos llamados a las inclinados de manera que la
ceptos juridico-técnicos quc¢ prontamente son supcra- “ resistencia del aire durante la marcha sustente el aparato, un

dos. “timon vertical para guiarlo, y unas ruedas que le sirven de

Asi desaparecen por ejemplo, hélices y motores a pis- “ apovo mientras anda por cl suclo, al emprender el vuelo o

r . P " i = "oy
tén substituidos por turbinas; y son reemplazados las al posarse™ *.

alas o planos por nuevas estructuras, que son podero- Navegar: “Hacer viaje o andar por el agua con embarca-

SOs grupos motopropulsores los hacen innecesarios. “cién o nave. Por analogia, hacer viaje o andar por el aire
Ese conjunto de circunstancias son las que impulsan “en globo o en acroplano” %,

a evpresar a un autor que “si es normal que la técnica e ! ,

. ici S T S i Zolar: “Ir o moverse por el aire, sosteniéndose con las alas.

‘ condicione la regulacion juridica de las actividades OQ) : , R

“ Elevarse en el aire y moverse de un punto a otro en un apa-

humanas, es bien natural que la técnica aviatoria, O\(bo Mpate dp aviaciln™s
L

“ de naturaleza bdsica, impetuosa y revolucionaria, re- CQ\
‘ sulte extremadamente eficaz en la formacién del de- b®\ 'Q}Q Aviacton IZs l'mccr navegacion acrea con aparatos mds pesa-
recho correspondiente™ °, 2 (§> “dos que cl aire™ .
O

Llegados a esta parte de nuestro trabajo, examina@o (4
remos cuales son las definiciones mas comunes de aa

o - 9
nave, avion o aeroplano, considerindolas desd@,"lre v W inici ; “Térmi
mos las siguientes definiciones: Aerdstato: ““T'érmino

] 5
puntos de vista; el gramatical, el técni 1 '

_ : al, co y el legisla- 4 ‘ri ili : inir maqui :
gt P e enérico utilizado para definir miquinas aéreas cuya
dam,:i ap; - difere,fg;iam consccuentemente sus concor- “Eustemacién se debe principalmente a la capacidad

3. Veremos ahor — “de flotacién en el aire derivado de fuerzas aerostd-
ora cual es gramaticalmente el con- “ ticas. Aerostdtica: Fs la ciencia del equilibrio de los

cepto de algu ; : .ot
aef n . palablzfs‘ 405 ok Interesan ¥ que son: “ gases. A su vez se dividen en dirigibles y globos:
onave, aeroplano, avién, navegar, volar y aviacion. o

4. En una publicacion técnica argentina encontra-

El Diccionario de la lenou: ool . a) Dirigible: Tipo de aerdstato provisto de sistema
- wvehi Lengua espafiola T nos dice que la aero- de propulsién y con elemento de control en su
es un “vehiculo dirigible que lleno de un gas mas ligero direecicn

“que el air : a aer ion” S . s T
q ¢, se emplea en la acrostacién”. Esto tltimo sabe- b) Globo: Aerdstato sin sistema de propulsion”.
mos que consiste en la navegacion acérea,

El aeroplano o avién en cambio es un: “vehiculo aéreo, mds Finualmente; la Organizacién de Aviacion Civil In-

i , ia. A. 1939.
:S_Mmzosml. Inst. de D. de la Aviacién. Bs. As. 1949, pag. 6 8 Dic. de la Leng. Esp., Real Academia. A. 1939
ic. de la Leng. Esp., Real Academia, A. 1939, g
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ternacional (O. A. C. I.) con la alta autoridad técnica
que la caracteriza y con el objeto de uniformar termi-
nologias, ha dado a conocer su opinién en una intere-
sante publicacion trilingtie, en inglés, francés y caste-
llano denominada: Lexicon of terms used in connexion
with international civil aviatién ** en el que encontra-
mos las siguientes definiciones:

Aderodino: “M:iquina acrea mas pesada que el aire, cuya sus-
“ tentacion en vuclo se debe principalmente a las fuerzas aero-
* dindmicas. El término cs seencialmente técnico y comprende
“en general a todos los tipos de midquinas aéreas mds pesadas
“que el aire que puedan ser desarrolladas en el futuro. A su
“vez se dividen en acroplanos, rotoplanos, planeadores y otros
“tipos™.

“A. — Aeroplano: Miquina aérca mis pesada que el aire de
“sustentacién acrodindmica producida por la accién del vien-
“to relativo de la marcha sobre superficies fijas. Estos a su

“

cluyendo el bote volador) y anfibios,
“a) Acroplano terrestre: construido para operar d che” tie-
rra.

“b) Hidroacroplano: construido para operar desde el agua;
“una variedad del cual es el bote volador cuyo fusclaje mis-
“mo sirve de flotador.

“c) Aeroplano anfibio: aquel que puede operar desde tierra
y desde agua.

“B. — Rotoplano: Tipo de acrodinoe cuya sustentacion cn
“el aire se dreiva de la componente vertical de la fuerza pro-
“ducida por aeroformas rotatorias. Aeroforma: cualquier su-
* perficie, tal como el ala o alerén, disefiada para producir la
“reaccién del air¢ por la cual atraviesa. Estos a su vez pue-
“den clasificarse en: giroplanos (autogiros) y helicopteros.

10 Org. Av. Civ. Int. (0. A. C. 1) Doc. 7.200, Lexicon of terms used

i connexion with international civil aviation, Montreal, Canada.

“vez pueden clasificarse en: terrestres, hidroacroplanos (ing)
NS
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“a) Giroplano: tipo de rotoplano cuya sustentaciéon deriva
“ principalmente de la rotacion de aeroformas. producida en
“un dngulo aproximadamente vertical.

“Las acroformas rotan debido a las [uerzas acrodindmicas
“que actian sobre ellas o consecuencia del desplazamiento
" hacia adelante de la acronave,

“L] autogiro ¢n cambio es aquel tipo de giroplano en que la
“sustentacion acrodindmica cs producida por la accién del
“viento de la marcha sobre superficies giratorias libres.

“b) Helicdptero: Tipo de rotoplano cuya sustentacién en el
“aire deriva normalmente de la [uerza producida por aero-
“ formas que rotan mecinicamente alrededor aproximadamen-
“te de la vertical.

“c¢) Planeador: (Deslizados) tipo de acronave mids pesada
“que el aire pero sin planta de poder.

“d) Otros tipos entre éstos se encuentran los barriletes, or-
“ nitopteros y muchas clases de ensayos realizados en procura
“de un mayor rendimiento por parte de las mdquinas aéreas” ®,

Aeronave: Cualquicr miquina que deriva la sustentaciéon en
la atmdasfera del aire.

Aerodino: Sindmimo de mis pesado que el aire. Cualquier
miquina de volar cuya sustentacion deriva principalmente por
fuerzas acrodindmicas.

Aeroplano: Una midquina volante mis pesada que el aire,
con tracciéon a motor, que deriva su sustentacion en vuelo
principalmente de las reaccioncs acrodindmicas sobre las su-
perficies, Tas cuales permanccen [fijas bajo ciertas condiciones

de vuelo.
Awign: Sindénimo de aeroplano.

Aerostato: Una miquina volante cuya sustentaciéon en vuelo

se asegura principalmente por su fluctuacion (capacidad de

boyar o flotar en el aire).

9 Aeronaves, 1.D.AN., abril de 1949.
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Adjuntando a dichas deliniciones un grifico que expresa:

Libre
Globo
| Aerostato Caiitivo
| (Aeronave mds
ligera que el £ o in
Lee g Globo [ siari, | B0
” viento) i Dirigible )
5 c/motor l Semirigido
v
= /
g I Plancador | Terrestre
- Sin motor )
l Cometa Acuatico
Aerodino
. (Mds pesado Avion
ue el aire .
1 ) Giroplano
Con motor § Helicoptero

tero

5. En posesion de los puntos de vista gTamﬁi\Cﬂl y
técnico, podemos efectuar ahora una breve reseiia de
las principales definiciones juridicas, extrayéndolas de
algunas legislaciones internacionales, nacionales o tam-
bién proyectos, permitiéndonos adelantar, que no exis-
te unanimidad en ellas al referirse al vehiculo, que
comunmente denominan aeronave y con el cual s€
efectiia navegacion aérea,

Pero, deseamos destacar que como caracteristica g€-
neral, las definiciones se inclinan en dos grupos, por
ser extremadamente amplias o extremadamente T€s-
tringidas.

En ellas la expresion aeronave o sus equivalentes,
aeronef, aircraft, airship, fué la primera empleada por
los juristas. Pero al utilizarla, le dieron a esta palabra

Ornitdp-
0’0
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un sentido genérico, aplicable a todos los aparatos con-
siderados por el derecho aerondutico. En cambio, de-
nominaron avion (airplane, aeroplane, flugzeng) exclu-
sivamente a aquellos aparatos mas pesados que el aire ™,
Quedando aceptada dicha terminologia entre quienes
se dedicaban a la materia.

Pero la Convencion de Paris de 1919 en su Anexo D.
nos aporté una definicion que modificé los conceptos
anteriores, ella definia a la aeronave como: “Tous
“ appareils puvant se aoutenir dansl’atmosphere grace
aux reactions de I'air”.

La amplitud de su contenido, surge de su mera lec-
tura, estdan incluidos los aparatos con o sin motor de
propulsién —y ello le ha sido criticada— pues también
los globos cautivos, los globos zondas, etc., destinados
a permanecer sin circular y unidos a tierra mediante
cables ** serian en base a tal definicion considerados
aeronaves.

Este error inicial, se transmitié a algunas legislacio-
nes como la espaniola en el real decreto del 25 de di-
ciembre de 1919 Art. 44 que define a la Aeronave co-
mo: “Todo aparato de navegacion aérea o de estancia
“en el aire (dirigible, globo libre o cautivo, aeroplano
“y de mds aparatos andlogos”, la alemana del 19 de
agosto de 1922 Art. 1°, parrafo 2 que dice: “Para los
“efectos de esta ley se entiende por aeronaves los diri-
* gibles, aeroplanos, globos, globos cautivos y otros
* aparatos propios para la navegacion aérea”.

Otras legislaciones definen a la aeronave diciendo:
Francia en su ley de 1924 en el Art. 19, dice que son:
“Todos los aparatos capaces de remontarse o de cir-
“ cular por los aires”. Lemoine ** critica dicha defini-
cién por su misma amplitud.

11 Riese y Lacour, Precis de Droit derien, Paxis, 1951, pig. 112,

12 GAy pE MonteLLs, Las leyes de la aerondutica, Barcelona 1929,
g, 20
e 13 M, Lemoing, Traité de Dreit Aerien, Paxis, 1947, pag. 150,
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Cuba ™ “A los efectos de este reglamento se reputa
““ aeronave todo aparato capaz de clevarse o circular en
“ el aire. Dinamarca* bajo la denominacién aerona-
“ve, se comprenden los aeroplanos (de tierra y de
“ mar), los dirigibles los mismos que los globos libres™.

Suecia': ““Se entiende por la palabra “aeroplano”
“un aparato mds pesado que el aire y que puede po-
“ nerse en movimiento por medio de un motor”.

Se entiende por la palabra “dirigible” un aparato que
llenado de gas, es mds ligero que el aire y que se ponc
en movimiento con la ayuda de un motor.

Se entiende por la palabra globo, un aparato lleno
de gas mas ligero que el aire y que se pone en movi-
miento sin motor.

La Ley alemana de 1936 '™ asimilaba a las aeronaves

; . : 34
“les appareils analogues destines a s¢ mouvoir daus C‘9\0 e,
N\

“Tamr”, Q} ]
El derecho inglés, en su Air Navegation Act de 1920 o be'
y 1938 no aportan definicién al respecto y solamen ? ,00(0
encontramos en la Air Navegacion Orden de % 'O
propuesta 31, una enumeracion de aquellos el Losy
que puede constituir una aeronave ", En la ley de la
Navegacién Aérea del Reino Unido de 1949, dice que
aeronave, incluye todos los globos (cautivos y libres).
cometas ,plancadores, dirigibles y aviones.
A su vez, los Estados Unidos de Norte América apor-
tan en su ley para favorecer y regular el uso de las
acronaves de comercio y otras aplicaciones ", seccion 9.
definiciones, el siguiente concepto: “c) aeronave: S¢
"entiende cualquier medio hoy conocido, inventado,

A Cuba, decreto del 21 de abril de 1928, art. 9. - de
15 Dinamarca, Ley reguladora de la acrondutica del 1 de octubre
1919 y modif. 1923, art. 19, 19

'% Suecia, Decreto Real de 1920, regulando la navegacion acrea. art:

‘l; iiq alemana del 21 de agosto de 1936, art. 19. ' a

19 Sy _LAEOU_R, Precis de Droit Aerien, Paris, 1951, pag. l.Lh 954
GAY DE MoNTsLLA, Las Leyes de la Aer., Barcclona, 1929, pig: &
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“usado o construido para la navegacién aérea o para
“volar, excepto un paracaidas u otro medio construi-
“do para la navegacién, pero usado principalmente
“ como instrumento de seguridad”.

Se ha criticado, ya que mas que una definicién es
un vastisimo concepto que une a su amplitud su im-
precision, ya que los cohetes y los obuses estarfan den-
tro del articulo transcripto *.

Estas dos dltimas definiciones —la inglesa y la nor-
teamericana— son exponentes tipicos de su derecho,
opuesto a los de raigambre latina.

Pero es en 1923, en Italia, que el Reglamento de la
Navegacion Acrea, introdujo los conceptos juridicos
que caracterizan a la aeronave, aunque utilizando la
expresion “aeromdbile”, dijo asi: “Aeromovil es todo
" mecanismo o cualquier aparato que utilizando la sus-
" tentacion estdtica o dindmica del aire, sea apto para
" lransportar personas o cosas’.

Dicha idea, fué retomada y perfeccionada en el C6-
digo de la Navegacion de Italia de 1942 ** diciendo:
" Aeromovil es toda mdquina apta para el transporte
" por el aire de personas y cosas de un lugar a otro”.

Definiciéon que encierra el objeto fundamental del
vehiculo aéreo como elemento indispensable e integra-
tivo del derecho aerondutico, o sea la aptitud de trans-
portar en su medio ambiente —espacio aéreo— perso-
nas o cosas mediante un medio mecinico.

Es dicho en otras palabras, la proyeccion de lo que
ya expresara Ambrosini en 1923: “Una mdquina cual-
" quiera, atin siendo capaz de elevarse desde la super-
" ficie de la tierra y circular por el espacio, no podria
" ser considerada como una aeronave, porque no serfa
“apta para servir de medio para el transporte aéreo,

20 RIFSE y LAcour, Precis de Dyoil Aervien, Pavis, 1951, pig. 114,
21 Cod. Nav. Italiano, art. 743.
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“o sea para dedicarse a la actividad de un trifico con
“ finalidades especulativas, que es la que en substancia
*“ caracteriza al derecho aerondutico comercial”.

Examinando los codigos aeronduticos sudamericanos
encontramos que el Cddigo Brasileiro Do Ar de 1 938
en su Art. 18 dice: “Aeronave, para os efeitos deste Co-
““ digo, e todo ¢ qualquer aparelho que, apto a efectuar
“ transportes, possa ser elevado e dirigido no espaso’,
“y el Cddigo del Uruguay de 1942 en su Art. 13:
“ Aeronave es cualquier aparato destinado al transpor-
“ te aéreo de personas o cosas”. Existentes en ambos las
necesarias concepciones del transporte, por medio me-
cinico y especialmente en el Brasileiio mediante el es-
pacio aéreo.

6. Finalmente en la Republica Argentina una re

ciente tentativa legislativa nos define la aeronave. La O

hallamos en el Art. 35 del Antepropecto de Codi

Aerondutico de la Republica Argentina de 1951 \\ A S
en su exposicion de motivos nos adelanta cu SO
los fundamentos que parte para la definicién dé€ 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 ecleve por sus pro-
“ pios medios o que sea elevado es indiferente y qu€
*“ ademads, interesa al derecho privado, la facultad de
“ transportar personas o cosas’.

La definiciéon del anteproyecto argentino dice asi:
“ Se considera aeronaves los aparatos o mecanismos qu¢
* puedan circular en el aire y que sean aptos para trans-
“* portar personas o cosas” (Art. 35).

22 Diario de Sesiones del 20 de setiembre de 105, de la Cimard de
Senadores de la Nacidn.
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S1 bien, en sus concordancias * no menciona al Re-
glamento Italiano de 1923, creemos que él ha influido
en la redaccion del articulo, quizis mas que otras le-
gislaciones alli citadas.

7. La precitada definicion es susceptible quizd de
tecnificarse, expresando simplemente que en nuestra
opinién son Aeronaves: “los mecanismos aptos para
transportar en el espacio aéreo personas o cosas”.

Entendemos que estin contenidas en esta definicion,
los indispensables conceptos de mecanicidad, transpor-
te de personas o cosas y espacio aéreo, expresion ésta
siempre superior en juricidad al de aire. Igualmente
volvemos a la originaria acepcion de los juristas de que
la palabra acronave comprende tanto los mas livianos
como los mas pesados que el aire. Fundamenta nuestra
opinién .la acepcion general acerca de que aeronave
es sinonimo de aeroplano.

No obstante, cabe consignarlo, pese a la ya cldsica
peligrosidad de las definiciones en derecho (omnia de-
finitio in jus periculum est) , la contenida en el Art. 85
del anteproyecto, implica una tentativa y deseos de
perfeccionamiento.

Posicion esta, siempre superior a la voluntaria omi-
sion de una definicion de aeronaved; como ocurrié por
cjemplo con el C. 1. T. E. J. A. en Budapest en 1930
y en Suiza en el acuerdo federal de 1920 y su vigente
legislacion de 1948 *.

21 Concordancias: Anteproyecto, 1935, 67 Uruguay. 13; Francia 19,

Italin, 743; Chile 11. : - ; =
24 Ripsk v Lacour, Precis de Droit Aevien, Pavis, 1951, pdg. 113-1.
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Autos: Romero Domingo y otra contra contra Banco de la Nacién Ar-
gentina.

Juez: Doctor José Sartorio.

Fecha: Nov. 17/952,

EstE FALLO de la Excma. Camara Nacional Especial de
la Capital, confirma un interesante pronunciamiento
del Senor Juez Nacional, Profesor de Derecho Procesal
y Miembro Honorario de este Instituto de Derecho
Comercial Dr. José Sartorio, quien condena al Banco
depositario de titulos, a indemnizar los dafios que pue-
da ocasionar la negligencia, en sus deberes como tal
(art. 577, God. Com.).

En el pleito en cuestion se discutia la responsabili-
dad del Banco por haber dejado de canjear oportuna-
mente unos titulos de la CHADOPYF que le fueron
entregados en custodia, y conforme lo exigian en plazo
perentorio los Decretos 6375 y 14066 del Superior Go-
bierno de la Nacion, quedando en consecuencia por
ello, los titulos carentes de valor.

El Banco adujo que la circunstancia de no haber
“optado” los depositantes en la_ocasion, Tespecto del
canje, le eximia de toda responsabilidad, midxime cuan-
do conforme al art. 579 del Céd. de Com. deben pre-
valecer sobre el punto los reglamentos de la institu-

cién, que expresamente te declaran excento de culpa

en este caso. ) "

Al pronunciarse el Tribunal, se dijo: '
«EI art. 579, invocado por la apelante, no. contradice al
complementa con_él. Porque el 579

“577; por el contrario, se P
« establece el valor de los reglamentos bancarios en lo- que

“ cllos prevén; pero en lo demds se remite a las disposiciones
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“del cidigo. En el caso de autos, lo que prevé la reglamentd-
“cién escrita al dorso de los recibos de valores cs la omision
“en el cumplimiento de obligaciones convenidas, mediando
" comision; tales como cobranza de cupones. dividendos, can-
" jes, etc, cliusula cuyo valor no es necesario establecer aquis
" pero no puede eludir las obligaciones que la ley misma crea
" para asegurar la conservacion del valor y efectos legales del
“ documento de crédito que se deposita. Porque sin esa obli-
“ gacién nadie arriesgaria entregar un titulo o documento de
“crédito en depédsito, y desapareceria de la vida del comercio
“una institucion que contribuye a su desarrollo y a la como-
“didad en las actividades de la vida e¢condémica y social. Por
“ estas razones y las que sirven de fundamento a la sentencia,

“que comparto plenamente, en especial las que se refieren a QQDV
“la negligencia del Banco, voto por su confirmatoria; con >
“ costas.” O o
(Voto del Camarista Dr. Vocos, al quc adhiricron los doc- \CQ 6‘\0
. 1
tores De la Rosa y Barrionuevo.) N )

Ferndndez R. L. dice comentando el art. 579 que Ofb Ofb
“ en primer término, como ley especial, debe gplic;}%@’ 0(0
“Ja L. 12156 de Bancos, y en los bancos nf1c1ale.a\6§m R
“ leyes orgdnicas; € nsegundo lugar, Ios. l'eg!am&os f])
“ estatutos; luego, por su orden, las disposiciones de
“ presente titulo, los usos y costumbres l]lCl‘C'al.]tIIfS. v
“los preceptos del Codigo Cull sobre f:l clep’osuol.} N
Segun esta autorizada opinion, tenc!ria razon el [i]e-
co, pues la prelacion establecida harfa primar las 1
glamentaciones Bancarias (art. 579). sobre las dispos
ciones del Cédigo (art. 579).
Prelacién (Ferndndez)

19— Ley 12156 de Bancos.

29 — Ley Orgdnica Bancaria.

39 — Reglamentos o Estatutos.

4% — Cddigo de Comercio.

59 — Usos y costumbres mercantiles. L
69 — Preceptos del Cédigo Civil sobre el Dep0sito:

“Cuadernos” - N? 3 - Arnio I 151

Consideramos sin embargo mads acertada la resolucion
Judicial, porque impone un criterio légico y conve-
niente, haciendo coordinar las disposiciones legales y
prevalecer estas sobre las particulares, —como es natu-
ral—, porque las obligaciones que la ley crea no se de-
ben eludir (como bien se dice), bajo diversos pretex-
tos, destacindose acertadamente que la garantia legal
contribuye al desarrollo y comodidad en el campo mer-
cantil de sus actividades econdémica sociales.

G 1. V.
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EFECTOS DEL ALLANAMIENTO A LA
DEMANDA

(Fallo publicado en “La Ley™ del 12 de marzo de 1958)

Por Rodolfo A. Bernasconi Ruggero

SE DISCUTE una vez mds en est osautos al principio de
?“ que si en caso de allanamiento a la demanda corres-
\§) ponde dictar sentencia o si ¢l Juez queda eximido de

2 este deber.

.\o\‘ g La F]:imara (Ionu:}'(:ial al confirmar el fallo del Juez
\O‘ (Q\ de Primera Instancia, que entiende que no estd exi-
@ GQ mido de dictarla, no hace mas a nuestro modo de ver

> P que continuar la aplicacion de la doctrina exacta.
NN Estudiando la doctrina pertinente vemos que el doc-
.\Q’\\o 00.)0 tor Hugo Alsina en su Tratado de Derecho Procesal
Q)\ | divide al allanamiento en expreso o ticito. En el pri-

mero se sobreentiende se debe dictar sentencia opor-
tunamente, en el segundo como el allanamiento resul-
taria de la realizacion del acto solicitado la litis no
prosiguiria a menos que el actor no se conformare con
lo hecho, en cuyo caso se deberia seguir el juicio dic-
tdindose sentencia oportunamente.

En el caso objeto de este estudio el demandado se
allana parcialmente, pues si bien reconoce el derecho
del actor a la rescision del contrato, no considera que
esto sea debido a su culpa. ‘

No aceptandose totalmente el allanamiento, pues el
actor insiste en la culpa del demandafl'o, estamos com-
pletamente de acuerdo con la resolucion judicial, que

D
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considera inadmisible el dictar sentencia en dos partes,
una ahora con relacion al allanamiento y otra mas tar-
de con relacién a la culpa.

Esta decision es conteste con la doctrina anterior-
menté sustentada y con la legislacion vigente, puesto
que el articulo 216 del Cédigo de Procedimiento no
hace distincion alguna con relacién a la obligacion le
gal de dictar sentencia.

La misma doctrina predomina también en la legis-
lacién y jurisprudencia francesa como muy bien lo hace
constar la sentencia del Juez Doctor Palacios.

“SUBASTA DE CUOTAS DE SOCIEDADES DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA”

Por el Doctor Romulo E. Rojo Cardenas

A rocos fallos judiciales ha dado lugar la situacion en
que el acreedor del socio de una Sociedad de Respon-
sabilidad Limitada einbarga la cuota social de éste, so-
licitando su venta.

Jil caso tiene especial importancia en este tipo de so-
ciedades las que si bien no son eminentemente perso-
nales como las colectivas tampoco son de capital como
se considera? a las andnimas. Las sociedades de res-
ponsabilidad limitada constituyen un tipo intermedio
en el que distintas disposiciones de su ley especial acen-
tan sus caracteres de “intuito personac’.

En la prictica, suelen nacer como sociedades de fa-
milia 0 con un pequeiio niimero de socios muy vincu-
lados entre si, por lo que resulta interesante, a los que
pertenecen a una sociedad de este tipo, saber si la pre-
caria situacion econdmica de alguno de sus consocios
puede forzar a éste a transferir su cuota social a un
acreedor “extraiio” que ingresard al grupo societario;
“extrafio” que podri hacer peligrar la conviver}cia na-
cida al amparo de un verdadero “affectio societatis”.

Dice la ley 11.645, art. 12: "La cuota no puede ser
cedida a terceros extrafios a la sociedad sino con el voto
favorable de la mayoria de los socios que representen
las tres cuartas partes del capital cuando la sociedad
contara con mas de cinco socios. Se requiere la unani-

midad cuando no exceda de este numero. ..
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En un juicio ejecutivo que mereci6 sentencia recien-
te de la Camara Nacional de Paz, sala IV, se trabo em-
bargo en la cuota social correspondiente al socio deu-
dor, decretandose luego su venta en remate publico.

De esta medida se recurrid, sosteni¢ndose que no
media disposicion legal que la autorice, que no se ha-
bia determinado el estado del negocio y que no sc
habia hecho saber lo resuelto a los demas socios.

[l camarista preopinante entendié que “por extricta
aplicacién del art, 24 de la ley 11.645 el régimen de
esta clase de sociedades, asi como sus relaciones y las
de sus socios con los terceros, se rigen subsidiariamente
por las disposiciones de los cédigos civil y de comercio,
por cuya razén el juicio ejecutivo seguido contra uno
de sus componentes debe seguir en todo su desarrollo
procesal el tramite establecido por las leyes generales”.

El decreto de venta de la cuota social del ejecutado,
parece incuestionable desde que integra su patrimonioofb
prenda comuin de los acreedores. Pero —considera ?1’@'
marista— “ha debido notificarse el auto de V¢ alo
acreedor embargante asi como también a los sagios d
la S(_)ciedad de Responsabilidad Limitada, a fin de que
pudieran hacer uso de la opcién que en caso de cesion
o transferencia de cuotas les conficre el art. 12 de 1
ley citada”.

Contintia esta disposicion: . .."“Siendo rechazada la
transferencia, al socio le queda el derccho de ocur™™
e no

al Juez, quien podri autorizarle si considerase qu
existe causa justa de oposicién, después de oir €n o
€10 sumario al representante de la sociedad. En S
caso los socios o la sociedad tendrdn opcién pard e
quirir las cuotas en iguales condiciones que las Ofr€¢”
c_lasL por terceros extrafios”., | |

con::) Cciiésscr;gan_cm entre el acreedor cmbal’"gante Y :1?;5

e e__]eguta_do —en caso de usar éstos SUS
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rechos preferenciales— en cuanto al valor de la cuota
social, podrd dar lugar a nuevas intervenciones judi-
ciales.

En los contratos sociales de Sociedad de Responsa-
bilidad Limitada es aconsejable preveer la siguiente
clausula: “En los casos del Art. 12 de la ley 11.645 se
tendra en cuenta el valer proporcional de la cuota de
acuerdo al ultimo balance. En caso de fallecimiento
de algin socio o de incapacidad sobreviniente, la so-
ciedad podrd optar entre abandonar a los herederos
o derecho habientes del mismo su parte en capital y
utilidades o aceptar que mediante un representante
tinico contintien formando parte de la sociedad. En el
primer caso y dentro de los treinta dias de producido
el fallecimiento o la incapacidad, se confeccionard un
balance a esa lecha, para determinar la parte que co-
rresponde en capital y utilidades, a cuyo efecto se se-
guirdn las normas de la Direccion General Impositiva.
Dicho balance serd sometido para su aprobacién al re-
presentante del heredero fallecido o causahabientes del
incapdz, y prestada la misma el pago se efectuard en
cuatro cuotas semestrales consecutivas con un interés
corriente bancario y con intervencion del Juzgado que
entienda en los autos respectivos. La incapacidad es la
senalada por el codigo civil”. Cliusula que si bien no
se refiere exactamente a la venta de cuota embargada
marca una norma eficaz. ..

El brevisimo fallo de la Cimara Nacional de Paz (La
ley, 1952, 1), que hemos recordado difunde la solu-
cion a una situacion muy factible pero que sin embargo
puede sorprender a socios de una sociedad de respon-
sabilidad limitada, que por no estar en condiciones de
“adquirir” la cuota social de su consocio, podrin verse
frente a la incorporacién a su grupo societario de, como
deciamos, un verdadero extrafio.
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Obra: CURSO DE QUIEBRAS.

Autor: Dr. Eufracio Loza, Profesor de Derecho Comercial de la Facultad
de Dereche v Ciencias Sociales de Cérdoba.

Lugar: Cordoba.

A rFines de 1952 aparecié editado en Coérdoba el Curso de
Quiebras del profesor Dr. Eufracio Loza, quien dicta en la
Universidad de la citada ciudad ¢l curso correspondiente a la
segunda parte del derecho comercial y dirige el seminario de
la misma materia. Su personalidad nos es ya conocida a tra-
vés de su labor docente y de su actuacién judicial como juez
de la CGdimara Tercera en lo Criminal, por lo que omitimos
referirnos a ella.

La obra que nos ocupa ¢s la recopilacién de las clases dic-
tadas en la citedra de notariado y, por lo tanto, se cifie en
informacion y extension al fin a que fué destinada. En honor
al autor debemos senalar que su exposiciéon es clara y ficil,
privilegio que poseen sélo quienes tienen igualmente claro el
concepto de la materia. La obra en general es diddctica y apro-
piada para su estudio.

El planteo general de la obra, como lo seiiala el propio autor,
es inverso al que estamos acostumbrados, ya que se inicia con
la consideracién de la quiehra y termina, contrariamente a la
ley, con el concordato preventivo.

Remarca la importancia del erédito en la acuvidad mercan.
til, y como consccuencia de esto, su proyeccion sobre la quie-
bra, ya que seri quizi [actor esencial para el estudio del esta-
do econémico del presunto [allido, condicionado en la mayo-
ria de los casos a la posibilidad de ¢éste a hacer frente a los
créditos exigibles.

Al referirse a la cesacion de pagos, ¢l actor se embandera en
Ja tendencia que la considera como un estado del patrimonio
y no como ¢l simple incumplimiento de una obligacién, es
decir, como un hecho. Después de analizar ¢l debate de la
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ley 11.719, llega a la conclusion que en la discusion parla
mentaria, quedé suficientemente aclarado que el autor del an- /
teproyecto pensaba que la cesacién de pagos, estado econémi-
co de un patrimonio, podia manifestarse por otras formas que
no fueran el simple incumplimicento, como queria por ejem-
plo la confesion voluntaria del deudor. Esta concepeidon hacc
anticientifica la prescripcion del articulo § de la ley, que re-
quiere el cardcter comercial de la obligacion con que se debe
acreditar la cesaciéon de pagos.

{
|
Al wratar el desapoderamiento, el autor, que cita muy espe- !
|

cialmente a los maestros italianos, analiza las teorias que ex-
plican su naturaleza juridica, y sostiene con entusiasmo el pun-
to de vista de Rocco, que funda la pérdida de la administra-
cién de los bienes que sufre el deudor, en la realizacion de
un derecho de prenda por parte de los acreedores. Con clari-
dad, rebate las objeciones que se hacen a la teoria que sus- 6
tenta el conocido maestro, N
Al considerar el significado juridico de la formacion de la 66 d
masa, manifiesta entender que el “ente quichra”, cuyo nack, 0(0
miento a la vida del derecho ha tenido lugar con el auto3¢es-
pectivo, es una persona juridica, ya que cuenta con t N ]%@
elementos necesarios para ello: un patrimonio, rcprc&tacic’)n.
y au torizacién judicial. La representacion es cjercida por el
sindico, cuyas funciones y las del liquidador entiende que de-
berian ser unificadas, ya que de esta manera se obtendrian
multiples ventajas, como seria el interés propio del funciona-
rio en iniciar todas las acciones que tiendan a aumentar el
patrimonio. Esta innovacion ya ha sido introducida por la ley
italiana de 1930, significindole a la masa una indudable eco-
nomia en materia de nonorarios.
Trata con exactitud los aspectos de la verilicaciéon de cré-
ditos y critica la ley por la contradiccion que significa no per-
mitir a un acreedor ser representante de otro, mientras, por
otra parte, el art. 87 permite que sca un ;lcret"dm"quien re-
presente a la totalidad de la masa cn la liquidacién,
Al estudiar la calificacion de la quiebra, la distingue de
la bancarrota. Aquélla es el aspecto ccondmico del proceso,

— —— — —_—
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mientras que la bancarrota constituye el delito 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 sc consuma con la declaraciéon de quicbra, ya que
el hecho de la bancarrota no constituye por si delito.

Cuando se reliere al concordato preventivo, después de ana.
lizar otras tcorias sobre su naturaleza, lo considera como un
contrato sin desconocer por ello la dificultad que existe para
explicar Ia obligatoriedad que surge para con los acreedores
disidentes y los ausentes.

En resumen: la obra del Dr. Loza llena sobradamente las
finalidades para las que la destind su autor, quien pone en
evidencia su gran capacidad de sintesis, sin que por ello pier-
da su exposicién la honestidad cientifica que debe caracteri-
zar a trabajos de esta naturaleza.

Dr. MANUEL A. CABRERA.

Obra: TRATADO DE DERECHO INDUSTRIAL (II tomo).
Autor: Dr. Pascual Di Guglielmo, Profesor de Derecho Industrial de la

Facultad de .I)crcclm v Ciencias Sociales de Buenos Aires.
Lugar: Bucnos Aires.

Er Proresor Titular de Derecho Industrial de la Facultad de
Derecho v Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de
Bucnos Aires, Dr. Pascual Di Guglielmo, publica el II Tomo
de su Tratado de Derecho Industrial.

Como dijera el autor en la Introduccién del Primer Tomo
de su tratado, su obra tiende a sistematizar el conjunto de
disposiciones legales que forman el estatuto de la industria
y si bien estin dispersas y aparentemente divergentes, pueden
ser susceptibles de una armdnica combinacién, para formar
una rama del derecho que bajo el nombre de Derecho Indus-
trial, sca susceptible de llegar a su autonomia total.

Divide el Profesor Di Guglielmo ¢l segundo tomo de su
obra en dos partes, La primcr:l trata de las marcas de fabrica,
comercio y agricultura. La segunda de la lealtad comercial.

La primera parte ha sido dividida por el autor en dos sec-
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ciones. La seccion primera comprende nueve capitulos en los
que se estudian los principios generales de las marcas, signos
que las pueden constituir, su clasificacion, sujetos y objetos
del derecho de marcas, adquisiciéon, conservacion y pérdida de
la propiedad del a marca; transferencia de las marcas; Re-
gistro de Marcas y su organizacidn, y accionces civiles emergen-
tes del derecho de marcas.
La seccién segunda trata en dos capitulos de las disposicio-
‘ nes penales emergentes de la violacion del derecho de marcas
: de fibrica, comercio o agricultura, analizindose distintas h.l-
poétesis que pueden presentarse, especialmente la concurrencia
desleal al amparo de la marca; procedimientos penales y me- @?\
didas previas al ejercicio de las acciones criminales. ) \)
En la parte segunda del ibro comentado, el Profesor DI.GU' i O\(b o
glielmo trata en la primera seccion, de la lealtad comel.'cml y N O
en la segunda seccion de las disposiciones reglamentarias ge- Q} 6‘@((\
nerales de la ley 11.275. > 0
De la enumeracién de los temas tratados se advierte Cu{f" @O (00
vasta ha sido la labor del autor, para resumir, analizar y \\g "OO
tematizar la opinion de los tratadistas que cita en el ce
Bibliogrifico del primer tomo de su obra, como asimismo“a ].EIS
revistas especializadas de derecho industria y la jurisprudencia,
ademds de consultar a la mayoria de las leyes vigentes sobre
derecno- industrial en paises de Europa y América, todo ello
abonado por la experiencia y profundos conocimicentos adqui-
ridos sobre la materia de su especialidad en el largo y cons- |
tante ejercicio de la prictica del foro.
Es notoria la versacién juridica del doctor Di Guglielmo en
materia de derecho industrial, y esta nueva obra de su saber, w
escrita en estilo llano, con método diddctico, resulta no sola-
mente comprensible sino de innegable utilidad para los po-
deres publicos, jueces y profesionales, que encontrardn en ella
las sélidas bases para la legislacion integral que nuestro pais
exige por el gran desarrollo de su industria, y una segura guia
para dirimir cuestiones emergentes de los distintos intereses |
amparados en la propiedad industrial.

REVISTA DE REVISTAS

Dr. ArisTipEs I.. SACRISTE.
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REVISTA DE DERECHO MERCANTIL.
Vol. XIIT, nq 38, marzo-abril 1952, Madrid.
Director Dr. Dn. Dodrigo Uria.

INTERESANTES trabajos sobre diversas cuestiones juridicas nos
trae este nuevo nmero de la Revista de Derecho Mercantil.

El Prof. Dr. Roger Plaisant, de la Universidad de Caen,
en un articulo sobre “Evolucién de la idea de empresa”, des-
arrolla el concepto de lo que es hoy en dia una empresa en
Q)v Francia, y trata de sintetizar la evolucion sufrida por este prin-
\) cipio.

O\(b o Destaca la influencia que en detrimento de los socios, va
CQ\ \0 tomando el director de la sociedad, haciendo constar que en
E}Q} '@6\ un plazo mis 0 menos préximo, serd imposible la revocacién
Q> rb.b legal de sus poderes sin la prueba de justa causa.
\QO (bo Igualmente resalta lIa interferencia cada vez mayor de los
‘\\O %O empleados 'y obreros en la direccion de la empresa. Hay un
\‘Q N3 interesante proyecto de la Reunion del Pueblo Francés en el
Q) | cual se reconoce al patrono el derecho a dirigir y financiar su

propio negocio, pero crea “conscjos de explotacion” que presi-
didos por el jefe de la empresa y formados por representan-
tes del capital y trabajo de todas las jerarquias, tendrdn de-
recho a ser informados sobre la marcha del negocio y presen-
tar sugerencias i €s¢ respecto.

Considera el proyecto en pocas palabras que la empresa en
cierto sentido estd constituida en sociedad con sus empleados.

Termina el autor sostenicndo que en su concepto la asocia-
cién capital-trabajo, es util no solo en el sentide de mejorar
la situacion material de los trabajadores, sino que puede y
debe producir un mejoramiento de-las condiciones sociales de
explotacién. La empresa —concluye— ha pasado ya del plano
técnico al humano.

e
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“El contrato de exhibicion de peliculas”™, por ¢l Dr. Pedro
I. Medina Pérez, cs un estudio sobre ¢l Reglamento espaiiol
del 31 de octubre de 1934, y cuya Gltima redaccion entra en
vigor ¢l 19 de octubre de 1949,

Es de destacar la influencia que este Reglamento reconoce
en caso de litigio a las Juntas Sindicales, puesto que habiendo
controversias se debe actuar ante la Comision Mixta de Arbi-
traje, que ¢l mismo Reglamento crea, con apelacion a la Junta
Sindical Nacional de Cinematogralia.

Cuando las cucstiones motivo del pleito exceden de 1000
pesetas, se podrd apelar ante cl Tribunal Central de Amparo
de la Delegacion Nacional de Sindicatos.

Las resoluciones de estos Tribunales son obligatorias segun
el art. 18 del Reglamento.

La segunda parte comienza con un escrito del Dr. Fernando
del Cafio Escudero sobre la “Liquidacidn de entidades asegu-
radoras”.

La secciéon Propiedad Industrial trac un Resumen Legislati-
vo correspondiente al afo 1951 del Dr, €. E. Mascarenas

una breve nota del Dr. Ramdn Soldrzano intitulada “La G‘\‘Q @O

vencion de Paris para la proteccion de la propiedad indastrial,
frente a las leyes internas de Jos paises signatarios de ela”.

El autor hace notar la situacion andmala que se presenta
por la doctrina-jurisprudencia anglo-sajona, que ha llegado a
denegar la inscripcion de ciertas mareas basindose en -princi-
pios de legislacién interna que estdn en contradiccion con los
sustentados en la Convencion de Paris, pero acogiéndose a su
vez a todos los privilegios que esta Convencion les acuerda en
los demds paises contratantes.

Termina Ia Revista de Derecho Mercantil con una scccion
dedicada al al comentario de Legislacién y Jurisprudencia con
referencia a Contribuciones ¢ lmpﬁcsms, por el Dr. C. Albi-
nana, y notas bibliogrdficas sobre libros y revistas.

Dr. Roporro ANTONIO BERNASCONT RUGGERO.
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