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Resumen. El presente articulo analiza la importancia del cartel publicitario como documento para la comprension y contextualizacion
del consumo y la cultura durante el periodo historico comprendido entre los afios 1900 y 1936. La investigacion utiliza una metodologia
mixta, cuantitativa y cualitativa, combinando métodos de investigacion del analisis de contenido de los carteles publicitarios y entrevistas
en profundidad a un panel de expertos del sector para conocer cuales fueron los carteles mas representativos de cada periodo y el papel
que desempefiaron en la comunicacion publicitaria. La muestra esta conformada por 200 piezas de la coleccion Carulla, elegidas por
su representatividad, correspondientes al periodo histérico y divididas en cuatro subperiodos temporales (1900-1910, 1911-1920,
1921-1930y 1931-1936) para permitir un analisis mas pormenorizado y poder comprender la evolucion de los fendmenos de consumo.
Los resultados permiten trazar un retrato certero de las relaciones socioculturales y de consumo en la época y arrojan datos sobre la
produccion de cartel publicitario como soporte de comunicacion comercial, la proliferacion de artistas vinculados a la publicidad, las
categorias de producto mas anunciadas, el tipo de relato utilizado como argumento para la venta, la utilizacion del color o el blanco y
negro, los estilos de vida representados y la clase social a la que dirigian sus mensajes.
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[en] The poster as an advertising document during the first third of the 20th century. Analysis of
consumption, society and culture through Carulla’s poster collection

Abstract. This article analyses the importance of the advertising poster as a document for the understanding and contextualization of
consumption and culture between 1900 and 1936. The research uses a quantitative and qualitative methodology, analyses the content
of advertising posters and in-depth interviews with a variety of experts, in order to find out which were the most representative
advertising posters of each period and the role they played in advertising communication. The exhibition was made up of 200 pieces
from the Carulla collection chosen for their representativeness corresponding to the historical period and divided into four-time sub-
periods (1990-1910, 1911-1920. 1921-1930 and 1931-1936) in order to allow a more detailed analysis and to be able to understand
the evolution of consumption phenomena. The results allow us to draw an accurate portrait of the sociocultural and consumption
relationships at that time and give us valuable information about the production of advertising posters as a support of commercial
communication, the proliferation of artists linked to advertising, the most advertised product categories, the type of story used as a
sales pitch, the use of colour or black and white, the lifestyles represented and the social class to which their messages were directed.
Keywords: Advertising poster; advertising document; consumption; culture; communication.
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1. Introduccion

El cartel publicitario adquiere una notable importancia
como documento histdrico y antropoldgico fundamen-
talmente por su anclaje en la cultura en la que es ge-
nerado. Adquiere por tanto una condicién inequivoca
de representacion social por lo que se convierte en un
elemento de primer orden a la hora de poder conocer los
periodos historicos en los que se ha generado y consu-
mido. Con frecuencia, los carteles publicitarios son el
reflejo de la preferencia estética de su tiempo pero, al
mismo tiempo, son una radiografia sumamente certera
de los publicos a los que se dirigen y nos permite cono-
cer las modas del momento, las formas de expresion, los
habitos y costumbres de los diferentes grupos sociales a
los que dirigen sus mensajes y, en definitiva, los anhelos
y deseos de una sociedad en un momento determinado.
En cuanto a su importancia como medio de comuni-
cacion, debemos explicar que, pese a que el cartel vive
su etapa de maximo esplendor en el siglo XIX por vo-
lumen de produccion de obras y por importancia como
medio publicitario, hasta bien avanzado el siglo XX si-
gue siendo un medio muy interesante, tanto en el plano
puramente comercial como en su vertiente propagan-
distica o instructora. Incluso hoy en dia, en pleno siglo
XXI, de una forma mas residual, contintia siendo un me-
dio publicitario de referencia en determinados sectores
como la publicidad politica o en las industrias culturales.

2. Estado de la cuestion

Los carteles publicitarios son el reflejo de la sociedad a
la que se dirigen (Eguizabal, 2009). La publicidad, pese a
que mediante su actividad contribuye al modelaje social,
no tiene una pretension transformadora (Gonzalez Mar-
tin, 1996), mas bien al contrario, la actividad publicitaria
pretende en su creatividad reflejar la sociedad para poder
crear modelos de identificacion (Codeluppi, 2007) que
hagan sus marcas o productos mas atractivos. En este
sentido, Burke (1993, p. 17) afirma que “[...] la realidad
esta social o culturalmente construida” y el cartel publi-
citario responde a las necesidades sociales derivadas de
la sociedad industrial y la progresiva alfabetizacion de la
poblacion (Lozano Bartolozzi, 2015; Eguizabal, 2009).
En paralelo, cabe destacar los avances tecnoldgicos en el
campo de la impresion y de las artes aplicadas.

El cartel publicitario ha sido estudiado desde diferen-
tes prismas. Algunos estudios han tratado la importancia
del cartel publicitario en funcién del territorio en el que
se produce. Cabe destacar en este ambito las visiones
panoramicas sobre el Pais Vasco como las llevadas a
cabo por Aguirre Franco Carteles en Guiptizcoa (Banco
Guipuzcoano, 1855) o Ubierna (1997) Euskal Herriko
Kartelak, Tafalla, Txalaparta. En lo referente al ambito
catalan es importante recordar el trabajo titulado £/ car-
telismo en Cataluria (Jardi Manent, 1983). Asi mismo,
encontramos estudios referentes a la tradicion gallega
(Sobrino, 1993), andaluza (Mateos de los Santos, 1998)
0 que abarcan todo el territorio nacional como el trabajo
de Emeterio Ruiz Melendreras, Notas para una historia
del cartel espariol, en 1985.

Entre la literatura referente al cartel publicitario
encontramos también estudios especificos desde una
perspectiva artistica (Garcia Fernandez, 1985; Vazquez,
2015) o propagandistica (Pizarroso, 2005; Tomas, 2006;
Escarda, 2008; Rodrigo-Martin, 2013).

Otro prisma de estudio se conforma con trabajos que
han centrado su investigaciéon sobre un autor en parti-
cular o, mas frecuentemente, sobre una institucion. En
este sentido, cabe mencionar los trabajos Morell Cartells
(Marti, 2001) o Ricard Giralt Miracle (Molins, Pérez y
Trapiello, 1996), Aproximacion a la historia de los car-
teles de carnaval del circulo de Bellas Artes (Vela, 1993)
y 15 carteles para la historia (Ruiz Melendreras, 1973).

Existen otros estudios de sumo interés en relacion
con el cartel publicitario pero que tratan un determinado
género o estilo: sobre el cartel politico y de guerra (Go-
mez Lopez, 1990), sobre el cartel republicano durante la
Guerra Civil (Grimau, 1979; Julian, 1993; Pérez Segura,
2015). También encontramos interesantes investigacio-
nes sobre el cartel taurino (Torres, 1998), sobre el car-
tel de cine (Fernandez Mellado, 2014; Sanchez Lopez,
1997; Baena, 1996), sobre el cartel de circo (Armero y
Pernas, 1986) o trabajos centrados en concursos de car-
teles (Lopez, Rodrigo y Egaiia, 2019) sobre el concurso
de carteles para la festividad de Santa Barbara organiza-
do por la Academia de Artilleria de Segovia.

Desde una perspectiva histdrica destacan las aporta-
ciones de Raul Eguizabal en varias de sus obras (Egui-
zéabal, 1998 y 2009), la relacion del cartel publicitario
y las vanguardias (Garrido Lora, 1997), la importancia
del cartel modernista como documento para estudiar la
historia de la publicidad (Galan Quintanilla, 1983), la
perspectiva general teorico-histérica (Checa Godoy y
Garrido Lora, 2017).

El cartel publicitario también ha sido estudiado des-
de una perspectiva de género como elemento de analisis
de la representacion de la mujer (Sedenio, 2006 y Bueno
Doral, 2012).

Para comprender el éxito del formato cartel como so-
porte publicitario y la notoriedad que alcanz6 en la épo-
ca, debemos prestar atencion a la repercusion que tuvie-
ron algunos concursos como los organizados por Anis
del Mono (1897), Perfumerias Gal (1916) o las repetidas
convocatorias del Circulo de Bellas Artes que en 1919
reformaron las bases para posibilitar la participacion de
artistas no pertenecientes a esta institucion cultural.

3. Metodologia, hipotesis y objetivos

Los carteles publicitarios forman parte del acerbo cul-
tural y constituyen un elemento indispensable para
comprender los acontecimientos culturales. Para poder
entender los carteles publicitarios debemos ponerlos en
relacion con el contexto cultural en el que se producen,
en tanto que lo define y determina. Por consiguiente,
este estudio no puede limitarse tnicamente a lo que se
manifiesta en las imagenes y textos, sino que, mas bien,
debe referirse al contexto social en el que se produce
cada mensaje. Esta es la principal razon por la que esta-
blecemos un periodo temporal en el que se enmarca el
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estudio y en el que se aprecian, a priori, cuatro periodos
perfectamente diferenciados.

Tabla. 1. Periodos de la muestra.

Periodo Fecha Nﬁ?ﬁ;(;igiiacrizzeles
1.° 1900/1910 46
2.° 1911/1920 51
3.° 1921/1930 52
4.° 1931/1036 51

Para la seleccion de la muestra, se realizo una recopi-
lacion de los carteles publicitarios mas conocidos de cada
época, recogidos en la publicacion de Carulla y que fueron
seleccionados por un panel de 10 expertos publicitarios a
los que, a través de entrevistas en profundidad, se les pedia
que sefalaran los mas relevantes de cada periodo.

FREIXENET

SAN SADURNI DE NOYA

Figura 1. Muestra de los carteles analizados. Fuente:
Carulla, J. y Carulla, A. (1998).

El objeto de estudio de nuestra investigacion se lleva-
ra a cabo siguiendo un modelo estructurado en tres fases:

Tabla. 2. Fases del estudio.

Estudio
Tebrico
descriptivo

\ Tarea \ Finalidad
y Revisién conceptual Estudio y reflexién
y contextualizacién.  del papel del cartel
publicitario dentro
de la comunicacién

publicitaria.
Experimental Trabajo Anlisis
cuantitativo y Experimental resultados de la
cualitativo muestra analizada.
Conclusivo Grado de Comprobar el
cumplimiento de los papel
objetivos planteado: icativo que
en la investigacio ha d pefiado el
cartel publicitario
en el periodo
sefialado

Con este modelo secuenciado en tres fases reali-
zamos, en primer lugar, una selecciéon de la muestra
y fijamos el periodo a investigar. En la segunda fase,
realizamos el estudio experimental que nos permitira
analizar la muestra seleccionada, desde un punto de
vista tanto cuantitativo como cualitativo. En la tercera
y ultima fase, la conclusiva, utilizaremos la estadistica
y la inferencia, para relacionar coherentemente los da-
tos obtenidos y aportar los conocimientos relativos a la
transmision y representacion de los modelos sociales y
otros aspectos culturales, econdomicos y politicos, que
constituyen los valores mas significativos a destacar
desde el enfoque comunicativo adoptado en esta inves-
tigacion.

La investigacion utilizarda una metodologia mix-
ta cuantitativa y cualitativa, utilizando los métodos de
investigacion del andlisis de contenido de los carteles
publicitarios y las entrevistas en profundidad a expertos
del sector para conocer cuales fueron los carteles mas
representativos de cada periodo y el papel que desempe-
flaron en la comunicacion publicitaria.

En el proceso de andlisis se han tenido en cuen-
ta indicaciones realizadas por autores como Acal Diaz
(2015) o Tabuenca Bengoa, Gonzalez-Diez y Puebla
Martinez (2020).

El analisis de contenido publicitario, tanto cuantita-
tivo como cualitativo descriptivo del contenido, segin
Sierra Bravo (1976), es la técnica mas elaborada y con
un alto grado de reconocimiento cientifico en referencia
al area de las observaciones documental.

Para la realizacion del estudio de la comunicacion
publicitaria a través de los carteles, utilizaremos la técni-
ca de analisis de contenido desde dos perspectivas: una
externa, dirigida a la elaboracion de fichas documenta-
les, que nos van a permitir extraer informacién valiosa
sobre los autores, el anunciante, el afo, el formato, el co-
lor o blanco y negro y la técnica. Y otra interna, donde se
procede a la delimitacion de los indicadores: categorias
(alimentacion, articulos para el hogar, bebidas y tabacos,
comunicacion y transportes, higiene personal y cosméti-
ca, industria, comercio y agricultura, moda, motor, pro-
ductos de limpieza, sanidad y productos farmacéuticos,
servicios financieros y seguros, turismo y ocio y otros),
producto de consumo o servicio, estilos de vida, tipo de
relato y clase social.

Para la seleccion de la muestra y para completar la
investigacion, se realizé un estudio cualitativo a través
de una serie de entrevistas en profundidad realizadas a
un panel compuesto por expertos del sector. Es una de
las técnicas mas utilizadas en el estudio del compor-
tamiento del consumidor, asi Trespalacios, Vazquez y
Bello (2005) la definen como “la interaccion dindmi-
ca de comunicacion entre dos personas, entrevistado y
entrevistador, siendo este ultimo el que controla dicha
dinamica”. En esta técnica intervienen el entrevistador,
personaje amistoso, abierto y no muy directo que es-
tablece un ambiente de confianza y libertad; el guion,
donde se planifican los temas o preguntas a tratar, sien-
do estas abiertas para enriquecer la informacion obte-
nida referente a las opiniones, actitudes, motivaciones,
creencias y sentimientos ocultos del entrevistado; el
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entrevistado, el personaje objeto de estudio Malhotra
(1997).

Si nos centramos en un determinado momento histé-
rico observaremos que determinados cambios sociales
conducen de forma irremisible a nuevas formas de vida.
El cartel publicitario, como documento histdrico, nos
permitira conocer, a través del consumo y sus dinamicas
cambiantes, como son esos nuevos estilos de vida y las
personas que los practican. En el momento historico en
el que centramos esta investigacion irrumpen las agen-
cias de publicidad que contribuiran con su trabajo profe-
sional a construir un nuevo modelo social, el modelo del
consumo, a través su trabajo con mensajes transmitidos
a la sociedad desde el ambito del mercado. Este modelo
social que ya habia surgido afios antes en los Estados
Unidos progresivamente se fue extendiendo a todos los
paises industrializados del mundo occidental.

Teniendo en cuentas estas consideraciones previas
podemos formular la siguiente hipdtesis que trataremos
de verificar a lo largo la investigacion:

Los carteles publicitarios del primer tercio del siglo
XX constituyen un excelente instrumento para documen-
tar la historia moderna y para entender la evolucion del
consumo, de la cultura y de la comunicacion en el periodo
historico comprendido entre el afio 1900 y el 1936.

Del planteamiento de la hipdtesis se derivan necesa-
riamente una serie de objetivos generales que pretenden
esclarecer la importancia del cartel publicitario como
documento imprescindible para conocer la evolucion
social, comunicativa y del consumo en el primer tercio
del siglo XX:

— Comprobar el papel jugado por el cartel publicita-
rio como herramienta comunicativa para presentar a
los consumidores los nuevos productos que aparecen
como consecuencia de la progresiva industrializa-
cion de las sociedades modernas.

— Analizar los carteles publicitarios del primer tercio
del siglo XX en Espaia.

— Constatar la evolucion de la sociedad y la aparicion
de nuevos comportamientos de consumo.

Examinar los componentes racionales y/o emociona-
les del relato publicitario de los carteles y su relacion
con los tipos de consumidores propios del momento his-
torico analizado.

4. Analisis

Consideramos que la eleccion del analisis de los carteles
publicitarios de la coleccion de Carulla, comprendidos
entre los afios 1900 y 1936, resulta representativa de las
interrelaciones que se producen entre tres amplios con-
ceptos, la cultura, el consumo y la comunicacion.

El soporte cartel como formato publicitario alcanzo
una enorme e incuestionable importancia sociocultural
en la época en tanto que actudé como elemento catali-
zador de las relaciones de consumo mostrando a su vez
una vision cultural de la sociedad del momento. En li-
neas generales consideramos que la aparicion del cartel

publicitario supuso cuatro grandes hitos para la cultura
occidental:

— Popularizacion del arte. Si bien no todos los carte-
les objeto de analisis en esta investigacion tienen un
claro componente artistico, buena parte de la mues-
tra recibe una herencia estética de los movimientos
artisticos que se estaban desarrollando en la época.
La proliferacion del cartel publicitario supuso un
interesante acercamiento del arte al gran publico y
una integracion de las tendencias artisticas a la vida
cotidiana de buena parte de la sociedad.

— Democratizacion del consumo. En la medida que
el sistema social de consumo empieza a abarcar a
sectores mas amplios de la sociedad se posibilita el
consumo de determinados productos a clases socia-
les que hasta ese momento no tenian la capacidad de
renta suficiente para acceder a ellos.

— Impulsa el desarrollo de la sociedad de consumo. Las
economias evolucionan desde una vision centrada
en la produccién hacia un nuevo modelo en el que
el motor de su desarrollo pivota sobre el consumo.
Estos nuevos planteamientos requieren que los ciu-
dadanos dispongan de un mayor nivel de renta que
puedan dedicar al consumo y, por consiguiente, los
estandares de calidad de vida mejoraron considera-
blemente.

— Incorporacién de la cultura del ocio a la vida coti-
diana. La mayor capacidad de renta, la evolucion y
democratizacion del consumo lleva aparejado la apa-
ricién de un tiempo de ocio al alcance de un mayor
porcentaje de la poblacion. Este concepto de ocio ira
alcanzando paulatinamente una serie de relaciones
cada vez mas estrechas con el del consumo.

El cartel presenta una doble caracteristica interesante
para constituirse como un documento imprescindible a
la hora de analizar la sociedad del momento. En primer
lugar, supone un gran impacto social. Su atractivo y no-
toriedad permiten que ejerza una funcion de revulsivo
social para conformar la cultura en la que se desenvuel-
ve. En segundo lugar, refleja a esa misma sociedad, en
cierta forma genera un retrato fiable de la misma y con-
forma una representacion estética de la cultura y de la
sociedad en la que se produce.

Los carteles que forman la muestra de esta investiga-
cion se constituyen por tanto como una original narra-
cion iconica de la cultura de su época y nos aporta una
valiosa informacion de su estructura social, del grado de
desarrollo alcanzado, de las costumbres, de los estilos
de vida, de los habitos de consumo y de los valores so-
ciales. Las principales razones del éxito del cartel como
documento publicitario en la época objeto de estudio po-
demos encontrarlas en diversos factores. Por una parte,
el cartel es uno de los primeros medios de comunicacion
de masas. Por otra, la sociedad de la época se encontra-
ba poco saturada de mensajes comerciales por lo que su
eficacia resultdo muy notable. Finalmente, cabe destacar,
que los niveles de alfabetizacion del momento son bajos,
por lo que la naturaleza iconica del cartel publicitario
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resulta un elemento clave para el éxito que obtuvo entre
las diferentes clases sociales.

Nos encontramos con la paradoja de que los car-
teles publicitarios eran concebidos como documentos
efimeros con la intencioén de llevar a cabo una comu-
nicacion puntual en tanto que su efectividad se veia
limitada al tiempo que permaneciesen fijados en las
calles. Su propia naturaleza hacia de este tiempo un
periodo relativamente pequefio puesto que, ademas
la sustitucion de unos carteles por otros fruto de la
competencia y del éxito del soporte, su naturaleza
material hacen del cartel un elemento comunicativo
muy vulnerable a las inclemencias del tiempo. Sin
embargo, su objetivo era consolidar marcas comer-
ciales, creando y potenciando una incipiente imagen
de marca para conseguir un reconocimiento popular
que la haria imperecedera.

5. Resultados y Discusion

El resultado de la investigacion nos ha permitido ela-
borar cuatro tablas, una por cada periodo de estudio,
en las que podemos encontrar los autores de los car-
teles objeto de estudio. Como se puede observar, el
porcentaje de obras andnimas comienza en un 22,55%
de los casos en el primer periodo y se va reduciendo
considerablemente en los periodos sucesivos, lo que
nos da cuenta de la importancia y relevancia que el
cartel tuvo como medio de expresion artistica, pero
también de la consideracion de los autores por su tra-
bajo publicitario.

Tablas. 3, 4, 5 y 6. Resumen autores de los cuatro
periodos.

Resumen Primer Periodo

Benedito, M. —

Brunet, L.I 2,27%

—

Calcn F. 2,27%

—

Femenia, A. 2,27%

Folera —

Lanman 2,27%

—

Martin, J 2,27%

—

Nava rrete R 5,55%

——

PeIIn:er Mcntsenv, 2,27%

Pérez Lui, 5. —
Segrells, —

Torné Esquius 2,27%

Uiyps —

Utrlllo A, 6,82%

——

Xaurado 4,55%

29,55%

2,27%

Cappadoma

Cappiello, L.

Casas Abarca, P )

Castellar
Diago, N.
Dudovich

Llongueras, J.

Mallafré

Menéndez Pidal )

Montaya, J.

Sacristd, F.
Santana Bonilla
Segrelles 1.

Baixeras

R
T —

Vorin

——

Resumen Segundo Periodo

1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
3,92%
3,92%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
1,96%
3,92%
1,96%

2,00%

2,00%




N
N

Resumen Cuarto Periodo

B TR N: ce Carteles % en Periodo |
1 1,96%
[ansnima | URE TV L
1 1,96%
Camur |
1 1.96%
[Crousvidar, e | S
2 3,92%
[Granell [N S P
1 1,96%
[Hidalgo de Caviedes | = F
1 1,96%
(rener |
1 1,96%
[Uoret U S
Mauzan | 2 3,92%
[Motina, 7. IS
1 1,96%
Mora |
1 1.96%
[Patrone |
z 7,84%
TPoly U
(Pruna | 1 1.96%
(Renal,i.— [T PR
1 1,96%
(Ribera, 7. [N R
(Ribas,F. | 1 1,96%
[Santamata, 5. | S
1 1,96%
(wurbet |
Xen | 1 1,96%
Noguerdo |

A continuacion, presentamos los resultados referen-
tes a las categorias de productos anunciadas en la mues-
tra, lo que nos permite afirmar que existia una incipiente
sociedad de consumo en Espafia durante la guerra, pues
encontramos representacion de productos de todas las
categorias en los 4 periodos.

Tablas. 7, 8,9 y 10. Resumen categorias de los cuatro
periodos.

Categorias Analizadas Primer Periodo

N2 de Carteles % en Periodo

2 4,55%
1 227%
s 9,09%
s 18,18%
; 6,82%
: 1,36%
Mods [ 227%
Moor 455%
ofmitcs [ 227%
oves [N 227%
7 15,91%
e 20,45%

Categorias Analizadas Segundo Peri

Alimentacién

Articulos para el Hogar

Bebidas y Tabacos
Comunicacién y Transportes
Higiene personal y cosmética
Industria, Comercio y Agricultura

Motaor

Productos de Limpieza

Sanidad y productos Farmacéuticos
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En lo referente a la utilizacion del color aprecia-
mos una importante predominancia del uso del color
frente al blanco y negro. Tan solo en el primer periodo
se aprecia un porcentaje del 6,82% de utilizacion del
blanco y negro en el primer periodo que se reduce a
un anecdotico 1,96% para desaparecer en el tercer y
cuarto periodo.
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Grafica 1. Uso del color.

El tipo de argumentacion predominate es la emo-
cional, con la excepcion del primer periodo en el que
se invierte la tendencia. La interpretacion de este
fenémeno la encontramos en que la poblacion cada
vez estaba mas acostumbrada al consumo y a la pu-
blicidad por lo que para promocionar los productos
se podia utilizar mas la emocidén que la explicacion
racional.
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Gréfica 2. Tipo de argumentacion.

En cuanto a los estilos de vida representados en los
carteles que conforman la muestra observamos la pre-
dominancia de un estilo de vida masculino (en torno al
50%) a lo largo de los cuatro periodos, seguido del fe-
menino que oscila entre el 20 y 30%, mientras que el de
la infancia no se observa ni en el primer ni en el cuarto
periodo.

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% I
0,00% I L

Primer Periodo Segundo Perioro Tercer Perioro Cuarto Periodo

W Hombres M Mujeres M Infancia Indistinto

Gréfica 3. Estilo de Vida.

Los datos obtenidos en lo referente al tipo de relato
nos permiten observar un paralelismo similar al comen-
tado en lo referente al tipo de argumentacion. El primer
periodo presenta una predominancia del relato explicito
(70%) situacion que se invierte en el Gltimo periodo en
el que predomina el implicito en un 68,63%.
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Grafica 4. Tipo de Relato.

Finalmente, la investigacion arroja una serie de datos
que nos permite identificar que la mayor parte de los
carteles publicitarios se dirigen a la clase social alta y
media-alta lo cual era muy previsible de forma aprioris-
tica, pero, al mismo tiempo, nos permite comprobar que
también hay carteles dirigidos a clases medias bajas y
bajas, ente un 15 y un 20% que nos reafirman en la idea
de existir una incipiente sociedad de consumo.
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Grafica 5. Clase social.

6. Conclusiones

Los carteles publicitarios constituyen un recurso de
enorme importancia para conocer la sociedad del perio-
do historico objeto de estudio. Esta investigacion nos
permite trazar una descripcion certera de los rasgos que
caracterizaron la sociedad espafola de la época. Toman-
do como punto de partida la hipdtesis planteada y a la
vista de los numerosos datos obtenidos en el estudio de
los carteles que conforman la muestra podemos extraer
las siguientes conclusiones:

Autores: Existe un importante elenco de autores de
carteles publicitarios en la época, evidentemente, no to-
dos alcanzaron la misma influencia y calidad artistica,
pero el hecho de que en su mayoria se trate de piezas
firmadas supone que los artistas empezaron a encontrar
en la publicidad, y especialmente en el soporte cartel,
un medio valido para la expresion de sus concepciones
estéticas. Por otra parte, el elevado nimero de autores,
nos permite afirmar que el cartel publicitario gozé de
una importante repercusion y una elevada cifra de pro-
duccion.

Categorias: Al objeto de racionalizar el estudio es-
tablecimos 17 categorias de productos. Los resultados
obtenidos nos han permitido comprobar que todas ellas
aparecen representadas en la muestra estudiada. To-
mando esto en consideracion, podemos afirmar que nos
encontramos ante una incipiente sociedad de consumo.
Dicho esto, debemos aclarar que, si bien el término no se
ha utilizado para el caso espafiol hasta los afios sesenta,
en el primer tercio del siglo XX encontramos publicita-
dos productos de todas las categorias que representan
diferentes sectores econdmicos y la existencia de car-
teles publicitarios de todas ellas indica que el cartel fue
un soporte que goz6 de un importante reconocimiento
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como medio publicitario eficaz, estético y que otorgaba
una importante notoriedad para la configuracion de las
incipientes imagenes de marca.

Anunciantes: El elevado numero de anunciantes
que arrojan los datos obtenidos nos permite inferir que
el cartel era un medio al alcance de un elevado nimero
de compaiiias y pequefios negocios de caracter familiar.
Esta situacion contrasta con el panorama del sector pu-
blicitario actual en el que el acceso a los soportes publi-
citarios tradicionales resulta patrimonio casi exclusivo
de los grandes holdings empresariales.

Uso del color: El dato referido a la utilizacion del co-
lor es concluyente. El1 97,96% de los carteles que confor-
man la muestra utilizan el color dejando el blanco y negro
como una mera anécdota. Sin duda la evolucion de las
técnicas de impresion y la predominancia de la litografia
como modo de estampacion, permitio la utilizacion del
colory, por consiguiente, aumentar las posibilidades crea-
tivas, estéticas y de atractivo de las obras, lo que redunda-
ba en la eficacia de estos como mensaje publicitario.

Formatos: La gran variedad de formatos analizados
nos lleva a concluir que no hay una estandarizacion de
los carteles. El formato de las obras dependia, en buena
medida, de las preferencias de los anunciantes y de los
gustos del impresor.

Argumentacién: Los datos relativos a la argumen-
tacion nos indican que existe una ligera preferencia por
la argumentacion emocional frente a la racional, si bien
ambas aparecen representadas en porcentaje suficiente
como para considerar que los dos tipos de argumenta-
cion resultaban validas y efectivas para comunicar los
productos y marcas de la época.

Estilo de vida: El analisis de los estilos de vida que
representan los carteles nos indica que, en su mayoria,
representan y se dirigen a hombres. Pese a la mayoria
de representacion de hombres como sujetos con ma-
yor capacidad de consumo en la época, también pode-
mos observar una serie de productos y categorias que
se dirigen, practicamente en exclusiva, a mujeres y, un
pequefio porcentaje de productos que en sus anuncios
representan el estilo de vida de la infancia. El porcentaje
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de carteles en el que el estilo de vida no esta claramente
identificado o es indiferente alcanza casi un 23%.
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