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El colorido papel de celofan que envuelve el producto. Un mensaje dirigido a un destina-
tario concreto. Una imagen y un sonido. Todo ello, cuidadosamente estudiado y combinado entre
si para hacerlo permanecer en nuestra memoria.

Es la publicidad.

Concebida para captar nuestra atencion; para hacer especialmente atractivo un bien o
un servicio; para convencernos de que es precisamente ese objeto y no otro, el que va a satisfacer
nuestra necesidad o nuestro capricho.

Todo eso es la publicidad, si; pero no solo eso. Ademadas, al igual que el papel de celofan,
ademds de bonito, debe ser transparente. Debe permitir apreciar como es de verdad ese bien
que se nos ofrece. No debe coaccionar, enganar, u ocultar nada que sea fundamental para adop-
tar la decision en juego: comprar o no comprar.

En el mercado globalizado importa como se venden las cosas; hacer creer que algo es
bueno, tanto, como serlo de verdad. Es tal la competencia que los productores tienen que aguzar
su ingenio para atraer las miradas de los consumidores potenciales sobre su oferta. Pero no todo
vale. La publicidad es una actividad regulada y autorregulada. Esta sometida al mandato de la
ley y a la ética de los profesionales del sector.

Desde que se hizo la primera tirada de la publicacién que prologan estas palabras, hasta
hoy, se ha avanzado en ese sentido para que el entendimiento y la voluntad de compra del con-
sumidor no se vean viciados por prdcticas publicitarias incorrectas.

La reciente Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de
la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores y
usuarios establece nuevos limites de actuacion en el ambito publicitario, en proteccion de los de-
rechos de los consumidores y usuarios, reforzando la normativa vigente en materia de proteccion
de sus derechos y la reguladora del funcionamiento del mercado.

El presente texto, -reediciéon de una publicaciéon del ario 2000 del Instituto Nacional del
Consumo- , ademds de un interesante contenido doctrinal, incluye una pequena muestra del in-
genio y arte, vertidos en unos carteles llenos de color, y, por qué no decirlo desde nuestra pers-
pectiva actual, de ingenuidad de los primeros publicitarios, que nos permite deslizar una mirada
amable por este fenémeno, hoy no ausente de controversia, que ha sido indispensable desde el
mismo nacimiento de la economia de mercado. Nuestro deseo es que les sirva de utilidad y de
entretenimiento.

Etelvina Andreu Sdnchez
Directora General de Consumo
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ARTE, PUBLICIDAD Y MEDIOS DE
COMUNICACION DE MASAS

—RAUL EGUIZABAL —

Al igual que el lenguaje, el arte es un fenomeno profundamente humano y que como tal merece ser ana-
lizado con detenimiento. Por alguna razon (puede que originada en la idea del ensimismamiento del arte) ten-
demos a pensar que su estudio no tiene interés mas que para el propio arte, como parte de una floritura
intelectual o de una sofisticada elucubracion. Sin embargo, el conocimiento del arte constituye una preciosa
herramienta para la comprension de muchas de las facetas oscuras, todavia hoy, del hombre.

El arte, junto a la mitologia, el conocimiento magico o la religion, han formado parte del sostén animico
del ser humano, de su alimento espiritual y de su ilusion de trascendencia. Sin ellos, corre el peligro de
quedar reducido a una dimension material e infrahumana.

El arte forma parte de la innata aptitud creativa del hombre, que se expresa también en el lenguaje, en
los juegos, en la ciencia, en su capacidad de descubrimiento, de sorpresa, de curiosidad, de experimentacion.

El arte enfrenta al hombre con sus sentidos, con su capacidad perceptiva, pero también con su capa-
cidad emotiva. Encuentra las misteriosas conexiones entre las sensaciones y los sentimientos.

Alo largo del siglo XX se han producido una serie de drasticos cambios en la concepcion de un arte que,
sin embargo, se habia ido manteniendo practicamente inamovible durante casi cinco siglos. Cambios que
han sido paralelos a los que se han producido en el campo de la ciencia y la tecnologia, en el de la politica o
en el de las conquistas sociales.

Para intentar comprender un poco mejor lo que ha sido este siglo, y lo que es el hombre que lo ha poblado,
vamos a trazar algunos vinculos entre una manifestacion intemporal como el arte, que hunde sus raices en
el origen de la humanidad y de la cultura, con otra que por el contrario es caracteristica de este siglo: los me-
dios de comunicacion de masas.

El nacimiento de nuevas formas expresivas, integradas en eso que llamamos comunicacion de masas,
como, por ejemplo, el cine, la fotografia, la publicidad, el disefio, la television, se han convertido no sé6lo en
un ingrediente esencial de nuestra vida social y cultural, también han pasado a formar parte de la situacion
artistica de nuestro tiempo.

El arte moderno se ha visto enfrentado y enriquecido con el arte oriental, con el africano o con el pre-
colombino, pero también ha tenido que medir sus fuerzas con los medios de comunicacion de masa. Tam-
bién se ha visto enriquecido por la fotografia, el cine, la publicidad y hasta la television o el comic. Los collages
cubistas, el futurismo, los fotomontajes dadaistas, Marcel Duchamp, el arte cinético, el pop-art, los happe-
nings, las instalaciones se han ido sucesivamente alimentando de lo que les ofrecian las nuevas formas de
comunicacion.

No ha sido simplemente, como veremos, el empleo de unos materiales “inertes” que sé6lo adquiriran un
sentido artistico en cuanto que son inmersos en la obra de arte, en el cuadro, en el espacio artistico.



Las conexiones son mucho mas profundas; la insistencia en esos vinculos demuestra el reconocimiento
del artista del siglo XX de lo que tienen, las formas de comunicacion de masa, de estimulo de su potencial
creativo y perceptivo.

El nacimiento de los medios de comunicacion ha supuesto la aparicion de inéditas formas de expresion
ante las cuales el arte no ha podido mantenerse indiferente y que incluso rivalizan con los géneros tradicio-
nales (pintura, escultura, etc.) ofreciendo nuevas posibilidades de expresion.

Como es del todo imposible en la necesaria brevedad de este texto ocuparme en profundidad de todos
los aspectos que conlleva este tema, me limitaré a algunas facetas parciales con la esperanza de que sean su-
ficientemente explicitas.

LA FOTOGRAFIA

La fotografia, descendiente al fin y al cabo de la pintura, inicio su andadura apoyandose en la tradicion
pictorica mas antigua, constituyéndose realmente en la conservadora de la “mirada renacentista”. El “ojo
unico” de Brunelleschi, el agujero de la camara oscura y el objetivo de la maquina fotografica son practica-
mente la misma cosa (J. A. Ramirez, Medios de masas e historia del arte, p. 168). Pero, por ello mismo, liberd
a la pintura de la esclavitud de la “realidad”. Una realidad que no era sino un convencionalismo creado por
los artistas del Quatroccento.

La fotografia vulgarizo el retrato y lo que era un privilegio de clases pudientes se termino convirtiendo en
algo muy popular. La fotografia democratizo el retrato, lo hizo facil y barato, y al mismo tiempo provoco la
desaparicion del género del retrato en miniatura. Es de suponer que algunos pintores (los mas “mecéanicos”
precisamente) se quedaron sin trabajo, pero también empujo a la pintura a buscar caminos a los cuales la
fotografia no pudiese seguirle. El arte moderno empez6 a liberarse del referente, o mejor de la apariencia de
realidad, dispuesto a instituirse en su propio referente, en objeto en si mismo.

La gran convulsion se produjo con la llegada primero de la instantanea en 1859, por los mismos afios
en que hacia su aparicion el impresionismo; luego con la cronofotografia.

Al mismo tiempo que se redujo el tiempo de exposicion, los equipos fotograficos se volvieron mas ligeros
y manejables permitiendo otros punto de vista diferentes al frontal. “La camara ayudo6 a descubrir el encan-
to de las vistas fortuitas y los angulos de vision inesperados” (E. H. Gombrich, Historia del arte, p. 441).

Degas, un dibujante de excepcion, fue de los mas influidos por la camara, buscando dificiles escorzos,
composiciones singulares, cortando a veces las figuras (como también hacia la estampa japonesa, la otra
gran inspiracion de la época) y captando a sus personajes en posturas totalmente alejadas de las académicas.
Fotografias como las de Hippolyte Jouvin, inspiraron los primeros temas impresionistas y los cuadros de pin-
tores como Pissarro. Tomadas desde lejos, se descubria-en ellas a las figuras en posturas que nunca habian
sido recogidas por la pintura, dificiles de captar incluso para el ojo humano. Degas buscaba en sus telas y
pasteles esta misma expresividad de los cuerpos captados en actitudes familiares, del cuerpo que no se sabe
mirado.

Lautrec fue otro de los nuevos artistas interesados por la fotografia, y especialmente por la de su amigo
el fotografo Maurice Joyant. Atraido, como Degas, por la estampa japonesa en su estilo convergen ambas in-
fluencias. A pesar de que su trazo tiende a lo caricaturesco, Lautrec no esta menos determinado por la foto-
grafia que Degas u otros artistas de su tiempo. Las figuras aparecen congeladas en insoélitas posturas, las
composiciones son igualmente atrevidas y, como un fotografo documental pero sin sus ataduras formales,
Lautrec va levantando una galeria de tipos y costumbres parisinos. Precisamente en el cartel que hizo como



regalo para su amigo el fotografo Paul Sesean descubrimos las peculiaridades de su estilo instantanea: la fi-
gura de la mujer y la del fotografo aparecen sorprendidos por el artista en un dibujo veloz que no quiere dejar
escapar el gesto de ella ocultandose a la camara o el de él, abiertas las piernas frente al tripode y la cabeza
oculta bajo la manta.

FOTOGRAFIA Y DINAMISMO

Un curioso y antiguo problema pictorico, aunque también cientifico, el de saber si un caballo al galope
separaba las cuatro patas del suelo a un tiempo, empujo a una serie de fotografos cientificos a utilizar la fo-
tografia con el fin de descomponer el movimiento. El primero fue el americano Eadweard Muybridge quien,
en 1877, construyo6 una bateria de camaras que iban disparandose segin el animal rompia una serie de hilos
atravesados. Mas adelante emple6 un mecanismo de relojeria con idénticos resultados: una serie de fotogra-
fias, cada una de las cuales recogia al animal en un instante de su carrera.

El aleman Ottomar Anschititz, anos mas tarde (1884) realizo también descomposiciones fotograficas del
movimiento mejorando la calidad de las fotos. Pero aunque algunos de estos experimentos de analisis del
movimiento fuesen conocidos por los artistas de vanguardia, la inspiracion no vino de las series fotograficas
sino de las cronofotografias del fisidlogo Etienne-Jules Marey. En ellas el investigador empleaba un aparato
con placas fotograficas inmoviles y en el cual las imagenes momentaneas se reproducian unas junto a otras
en una sola superficie. El movimiento aparecia descompuesto sobre una unica placa.

El ascendente de Marey en Desnudo bajando una escalera (1911) de Duchamp es obvio. En las primeras
décadas del siglo los artistas, entre los que se contaban cubistas y futuristas, y otros como Kupka o el propio
Duchamp, intentan atrapar el movimiento, y con €l el paso del tiempo, en sus cuadros. Es dificil que esos ex-
perimentos hubiesen sido posibles sin los antecedentes fotograficos citados. Cierto que los futuristas renega-
ron de los descubrimientos de la fotografia y del fotodinamismo en concreto. La expulsion del grupo de Anton
Bragaglia, un continuador estético de los descubrimientos cientificos de Marey, a raiz de la publicacion de
su obra Fotodinamismo futurista (1913) no puede hacernos olvidar que unos afos antes Anton y su hermano
Bruno estaban exponiendo con los pintores furistas y trabajando en colaboracién con Balla.

La opcion de los cubistas fue diferente. En ellos, lo que se movia no era el objeto sino el observador. La
suma de los puntos de vista ofrecia un aspecto descompuesto, faceteado de la realidad. El montaje fotografico,

Muybridge.
Mujer
sentdndose
(1887-88).




impresionando sucesivas veces un mismo
negativo, obtenia resultados semejantes.
Pero la observacion mas simple nos demues-
tra que todos estos experimentos cubistas o
futuristas resultan confusos si los compara-
mos con la eficacia de los resultados fotogra-
ficos.

Ademas de la cronofotografia y el monta-
je, otras experiencias fotograficas (cientificas,
aéreas, telescopicas, microscopicas) pro-
porcionaron a artistas modernos tan esencia-
les como Klee o Malevitch, entre otros, claves
para poder desarrollar su arte. Malevitch,
cuyo suprematismo encontraba inspiracion
en la fotografia aérea, hacia referencias suce-
sivas a ello en El mundo sin objeto (1927)
cuando sefala los fotos del vuelo de una es-
cuadrilla que le estimularon en su trabajo.

Al margen de sus valores plasticos, la fo-
tografia y el cine se mostraron muy supe-
riores, no so6lo como instrumentos de
comunicacion, sino para ofrecer al gran pu-
blico una meditacion a su altura sobre el es-
pacio y el tiempo, es decir en aquellos

aspectos que las vanguardias creian que
M. Duchamp. Desnudo bajando una escalera (1912). eran sus conquistas.

CINEY ARTE DEL SIGLO

Casi al mismo tiempo que el cubismo -nos dice Eric Hobsbawm- es decir, a partir de 1907, el cine em-
pezo a utilizar una serie de técnicas (perspectiva multiple, enfoques variables, montaje) que fueron quienes
realmente familiarizaron a la poblacion con una nueva forma de aprehender la realidad por medio de per-
cepciones simultaneas o cuasi, simultaneas de sus diferentes aspectos.

Si el siglo XX ha sido el fruto de la tecnologia y el mercado de masas, entonces indudablemente el arte
mas caracteristico del siglo que acaba de terminar, ha sido el cine. Una serie de factores tecnologicos (la fo-
tografia, la electricidad), cientificos (en el campo de la optica y de la comprension de la vision humana) y
sociales (que van desde el interés que suscitaban en el XIX aquellas maquinas que simulaban el movi-
miento: el fenaquistoscopio, el zootropo, etc., hasta la emergencia de un mercado de masas) hicieron factible
el cinematografo, pero pasada una primera etapa de curiosidad por el invento y de asombro ante la imagen
en movimiento, fue el apoyo del gran publico lo que empujo al cine a constituirse como una nueva forma
artistica.

Ha habido muchos intentos, desde Eggeling (Vertikal-Horizontal Mass, 1919) o Hans Richter (Rythme 21,
1921) a Andy Warhol (Sleep, Empire, etc.), de hacer un cine experimental, poético, artistico; pero realmente
incluso el cine mas convencional de Hollywood es, desde un punto de vista técnico, mucho mas revolucionario
que cualquier tela futurista. Ademas, es dificil concebir un cine mas experimental, mas vanguardista que el
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de Méliés. En realidad todo arte, toda forma
nueva de expresion sufre, en sus inicios, un
periodo de inevitable experimentacion hasta
que consolida su lenguaje.

Una vez que se han constituido los codi-
gos -y esa es la parte mas dificil del asunto-
llega la falsa experimentacion que consiste
en destruirlos y que, en verdad, carece por
completo de interés.

Los artificiosos intentos de los futuristas
por introducir la maquina en la pintura, o los
de convertir el arte en una ciencia a la ma-
nera de Kandinsky, la ambicion de unas y
otras vanguardias - y esencialmente de los
constructivistas- por hacer un arte para las
masas, hay que colocarlos en el cajon de las
buenas intenciones mas que en el de las ge-
nuinas victorias. El verdadero arte de masas
ha sido el cine y nada puede considerarse au-
ténticamente revolucionario, en el siglo XX,
sino ha sido respaldado por las masas. Por
ello también, la fotografia, el fotomontaje y el
cine han sido instrumentos propagandisticos
mucho mas eficaces que la pintura o la es-

cultura.
=
CASSANDRE Y EL ARTE i
CINETICO

K. Malevitch. Suprematismo (1915)
Toda la fascinacion por el mundo de
la maquina, de la velocidad, del movi-
miento llega a su éxtasis con la creacion del arte cinético. No se trataba de representar el dinamismo a la
manera de los futuristas, no de embelesarse por las maquinas a la manera de Leger. El cuadro tenia que
Ser una maquina en si mismo.

La obsesion del arte del siglo XX por hacer suyo el movimiento ha sido persistente, asi que realmen-
te bajo la denominacion de arte cinético se han pedido englobar experiencias muy diferentes: la Rueda
de bicicleta de Duchamp, el proyecto Monumento a la tercera internacional de Tatlin, la Construccion ciné-
tica de Gabo, los moviles de Calder, los experimentos de arte cinético luminoso, etc. Pero bajo este nombre
se conoce sobre todo a las experiencias de arte 6ptico que surgen a partir de mediados de los afios cin-
cuenta.

El mas conocido artista del cinetismo es Victor Vasarely, un pintor nacido en Hungria. Se traslado a
Paris en 1930 y hasta 1944 se dedico a la publicidad, en Hayas y Draeger, donde se especializo en obras
que mostraban su interés por el trampantojo y las ilusiones espaciales. Todos estos trucos visuales fueron
los que luego aplico en su pintura. Hoy hay dos museos que llevan su nombre pero en realidad no hizo
sino desarrollar y establecer como un nuevo arte lo que habia aprendido del disefiador publicitario
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Cassandre, un nombre que sin embargo
no suele aparecer en los manuales de arte.

Cassandre fue el gran artista publici-
tario del periodo de entreguerras, justo
cuando las vanguardias estaban en su
punto méaximo de ebullicion. Proporcioné las
imagenes definitivas de los trenes, los trasa-
tlanticos y el telégrafo; construyo, partiendo
del cubismo y del surrealismo, un lenguaje
de formas que era realmente capaz de comu-
nicar (es decir que, como pedia David Hume,
hermanaba la novelty, la novedad necesaria
para atraer, y la facility para hacerse com-
prender) y se anticip6 al arte cinético en pie-
zas como Nicolas (1935). Consigui6 en
definitiva conciliar la vanguardia con el mer-
cado de masas.

La tragedia de la vanguardia es que pro-
dujo un lenguaje artistico incapaz de “comu-
nicar” por si solo y que, para hacerse
entender, ha necesitado -mas que en nin-
guna otra época- de las palabras, es decir de
un lenguaje convencional que fuese po-
niendo los comentarios a las obras. La infla-
cion de la literatura critica ha sido, pues,
inevitable.

Cassandre. Etoile du nord (1927).

Frente a esto, Cassandre elaboré una obra sutil y compleja en su aparente simplicidad que sedujo no
solo a los viandantes de Paris, también al joven Vasarely. Segin reconocia éste, un disefio de Cassandre
para la imprenta Deberny et Peignot fue el que le puso en el camino de la que seria su forma de repre-
sentacion en 1931. El cartel representa las letras D y B como tipos fundidos de imprenta, en forma de dos
cuadrados unidos por su base dibujados en perspectiva asonométrica: “Ambos dados tiraban violentamente
de la bisagra que los mantenia unidos. Surgia asi una impresion confusa que no satisfacia la percepcion.
Con un medio sencillo vivido 6pticamente como paradoja, Cassandre supo desafiar la vista” (Werner Spies,
Vasarely, pp. 44-45).

Puede que en general sus carteles sean, como arte, menos innovadores que los cuadros cubistas o los
del primer futurismo, pero aun asi Cassandre y otros drtistas publicitarios consiguieron triunfar donde la
vanguardia mostraba severas limitaciones: en hacer comprensible una expresion del mundo moderno.

LA CULTURA DEL CONSUMO

A partir de la década de 1880, los medios de impresion permitieron la reproduccion de fotografias a
un precio razonable, pero fue sobre todo con la entrada del nuevo siglo cuando la fotografia pas6 a cons-
tituirse como parte de la prensa cotidiana y, con el tiempo, de la publicidad. Realmente la fotografia no
conquisto la publicidad hasta pasada la Segunda Guerra Mundial, es decir al mismo tiempo que se pro-
ducia el nacimiento de la sociedad de consumo.
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La publicidad y sus aliados naturales, los medios de comunicacion, contribuyeron a la conformacion
de una nueva sociedad que hacia del consumo el eje alrededor del cual iba a girar no s6lo la vida eco-
nomica, también la cultural y social. La crisis de 1929 habia demostrado que era insostenible mantener
un sistema sustentado Gnicamente en la produccion, si no se creaba un consumo paralelo que restable-
ciese el equilibrio. Desde los afios 50, la socializaciéon en el consumo -cuyo instrumento fundamental es
la combinacion de publicidad y medios de comunicacion- modifico el sistema de valores del capitalismo
tradicional (el trabajo, el ahorro, etc.) para sustituirlo por otro (el ocio, el derroche, etc.) iniciando el ca-
mino hacia la sociedad postindustrial.

En 1956, un artista que se habia formado trabajando en el departamento de publicidad de una em-
presa eléctrica present6 una obra, un montaje de escenas extraidas de la publicidad y la vida contem-
poranea, bajo el titulo ¢Qué hace que los hogares de hoy sean tan distintos, tan seductores?. Todavia
asombra un tanto la intuicion de Richard Hamilton a la hora de elaborar este fotomontaje, considerado
como la primera obra pop, en la que hace una lectura irénica de la naciente sociedad de consumo, sobre
todo teniendo en cuenta que Hamilton no era americano, donde el consumo tenia una mas fuerte im-
plantacion, sino inglés.

La obra de Hamilton est4 en deuda con Duchamp y con el dada. Neodada fue el primer nombre que
se le dio a este movimiento hasta que el critico inglés Lawrence Alloway, acufo el término Pop Art ha-
ciendo referencia a la cultura popular. Alloway defendio la estética del grupo en un articulo de signi-
ficativo titulo: The Arts and The Mass Media (1958) que era una reaccion contra el ensayo de Clemente
Greenberg Avant-Garde and Kitsch (1939), donde se defendia la idea de que la cultura de masas seria
siempre pseudocultura.

Con la llegada de la sociedad de consumo, los artistas tuvieron que admitir la superioridad de las
nuevas formas de expresion-comunicacion tecnologicas (cine, fotografia, publicidad) sobre las artes plas-
ticas como: a) Expresion del mundo moderno. b) Renovacion de la mirada. c) Forma de comunicacion.
d) Revolucion técnica.

A pesar de la mordacidad con la que era tratada la nueva sociedad de consumo, el arte pop era tam-
bién el sometimiento a los logros técnico-expresivos de los medios de comunicacion. No es, simplemen-

\
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te, que tomasen su imagiheria de la publicidad, la fotografia de revistas, el comic (unido a la prensa desde su
nacimiento), los envases, el cine y la television; se escondia el rechazo radical a cualquier diferenciacion entre
buen gusto y mal gusto, entre ese invento de los socidlogos que es la alta y baja cultura. Y empleaban el
estilo deliberadamente vulgar, liso y directo de estas manifestaciones; con técnicas muy precisas, imagenes
muy directas, un acabado en ocasiones nitido, pulido y brillante (Wesselman, Rosen- quist) y hasta las misma
tecnologias: fotograficas, serigraficas y cinematograficas en Warhol.

Hamilton defini6 el Pop como “popular, pasajero, perecedero, barato, producido en serie, joven, ingenioso
erotico, artero, encantador y un negocio a gran escala”. Los mismos calificativos que hubiésemos podido em-
plear para calificar los medios de comunicacion de masas.

EL ARTE COMO ESPECTACULO

A finales de los 50 se produjeron en Nueva York una serie de manifestaciones que no estaban relaciona-
das con la produccion de objetos, sino de acontecimientos: los happenings de Allan Kaprow, Bine, George
Brecht, Whitman y Oldenburg. Un mundo de imagenes directas, violentas y simples -como el de la television-
del que formaba parte el medio ambiente urbano y la intervencion del espectador.

La inspiracion procedia de las ideas sobre el azar y la indeterminacion en la organizacion estética del
musico John Cage (con quién el creador del happening Kaprow trabajo una época) y luchaba contra la idea
de permanencia y eternidad del arte. Se vinculaba al teatro y al performance.

“La vida misma transformada en obra de arte”, lo defini6 Gordon Brown. Pero la realidad es que nueva-
mente los medios de comunicacion demuestran su superioridad a la hora de cumplir los objetivos que se
propone una obra artistica: el espectaculo, la, combinacion entre lo meticulosamente planeado y lo esponta-
neo, la participacion del publico, lo efi-
mero y transitorio de todo, eso que se
suele llamar “la vida misma”, donde mejor
se hallan representados es ni mas ni
menos que en la television.

Los artistas del pop sintieron fas-
cinacion por la television cuya presencia
iba creciendo a pasos agigantados en los
anos cincuenta, los mismos que vieron el
nacimiento del happeningy de pop art. A
cada momento fluian a través de los recep-
tores el mas grande collage que ningun ar-
tista hubiese podido concebir jamas de
poderosas imagenes, sonidos y simbolos.
Violencia, erotismo, religion, superficiali-
dad, confesiones, sentimentalismo, iconos
del arte de todos los tiempos, miseria, re-
tazos de todas las culturas, muertes en di-
recto,... La television no deja sitio para el
arte.

Quiza haya sido Andy Warhol quien
mejor ha comprendido el sentido de los

Andy Wathol. Marilyn.
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nuevos tiempos. Era albino y de origen polaco. Lleno a Nueva York en 1949 y en la década siguiente se con-
virtio en un reputado artista publicitario. En 1957 concedieron un premio a sus anuncios de zapatos. Warhol
aceptaba este mundo, e incluso le gustaba. En 1962 su exposicion de serigrafias de botes de sopas y escul-
turas de envases de jabon Brillo tuvieron gran éxito. Se convirtio en una estrella y dijo algunas frases que de-
bieron hacer las delicias de Marshall McLuhan. Su ideal democratico era: “Quiero que todo el mundo piense
igual. Creo que todo el mundo tendria que ser una maquina”. El mismo se convirtio en una maquina... de
hacer dinero. Transformado en un mito americano, de todo lo superficial, infantil y materialista que repre-
sentan los Estados Unidos, utilizo su propio retrato en repeticiones interminables, como antes habia hecho
con Coca-Cola.

Cuando Warhol realiz6 sus peliculas de camara fija, con los ¢actores? improvisando frente a las cama-
ras, fornicando, blasfemando e inyectandose, el publico reacciond con un bostezo. No me cabe la menor duda
de que, de seguir vivo, estaria fascinado con el espectaculo del Gran Hermano, una formula no muy alejada
de sus aburridisimas peliculas y que condensa todos los valores que el apreciaba del mundo moderno: exhi-
bicionismo, sexo, vulgaridad, television y éxito.

El arte de Warhol no son sus serigrafias de iconos extraidos del mundo del consumo mediatico (Elvis y
Mao, Marilyn o Sopas Campbell) sino su obra - o incluso €l mismo- como parte de los medios de comunicacion,
como contenido, como icono mediatico.

Ha asistido el siglo XX a mas cambios en todos los 6rdenes que en el resto de la historia del hombre. Du-
rante siglos se ha considerado inamovible el estatus del arte o, como dice Gillo Dorfles (Las oscilaciones del
gusto, p. 16), “se ha seguido considerando como fenomenos artisticos aquellos que desembocaban en reali-
zaciones de cuadros, estatuas, musica de concierto, etc. sin tomar en consideracion lo que interesaba o podia
interesar al hombre de la calle de nuestros dias, a nuestras ‘masas® “. Ha llegado la hora de revisar ese con-
cepto y recordar que gran parte del arte del pasado tenia también una funciéon narrativa e informativa, y que
interesaba realmente al publico de su época, no sélo a las clases dominantes, también al pueblo llano para
quien se habian encargado esas obras por razones practicas (religiosas, sociales, politicas).

El cine, aunque a reganadientes, ha sido incorporado como el séptimo arte y todavia se discute si la fo-
tografia lo es, pero es necesario terminar con ese pensamiento envenenado tan peculiar de nuestra época de
que si algo interesa a las masas, de que si algo “se entiende”, entonces no puede ser arte y volver la mirada
no solo al cine y la fotografia, también a la publicidad, a la musica grabada o radiada, al comic para poder
comprender lo que ha sido realmente el hombre del siglo XX en su expresion artistica.
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EI, CONSUMO VISTO A TRAVES
DEL CARTEL PUBLICITARIO

—CARLOS VELASCO MURVIEDRO —

Aunque el fenomeno es reciente en Esparia, cada vez se concibe mas a la publicidad no sélo como un
fenomeno estrictamente comercial, sino como algo mucho méas extenso, donde a lo econémico en su sentido
mas amplio (nivel de vida, productos, pautas de consumo, costumbres de gasto, etc.), se anaden aspectos
relacionados con la historia, sociedad, politica, estética, lenguaje, etc.

En el caso del cartel comercial, la evolucion de él a través de los afios (desde 1870, aproximadamente,
hasta 1960, en que la industrializacion espanola cambid -y mejoro- en muchos ambitos la vida de la mayoria
de ciudadanos y la estructura socioeconomica del pais), es una oportunidad Unica para aproximarse a ese
concepto de cultura mas amplio y enriquecedor que el tradicional.

PUBLICIDAD Y CONSUMO ;MAS DE UN SIGLO DE HISTORIA?...

El titulo de este epigrafe se corresponde exactamente con el del seminario de la UIMP al que acompana
este catalogo, con una pequena salvedad: la forma interrogativa de su parte final. Y es que, como suele ocu-
rrir en muchas cuestiones, lejos de poderse afirmar con rotundidad algo acerca de un fenomeno, las dudas
aparecen, las opiniones no siempre coinciden, y las conclusiones son diferentes para unos y otros.

Parece ya un lugar comun referirse a esas opiniones sobre la antigiedad del fenomeno publicitario, co-
rrigiendo esa opinion tan extendida de que la publicidad seria un acontecimiento muy reciente, del siglo XX.
Como se sabe, es posible referirse a tablillas, carteles y otros
elementos de caracter supuestamente publicitario, en los ha- G—] O C OLBTES
llazgos arqueologicos de ruinas romanas; asimismo, ciertos avi- & S,p A
sos y notas impresos en la Edad Media acerca de comercios y A lJ . A h]
fondas abundarian en la primera de las opiniones, mostrando ¥ =
bastante claramente la existencia de una intencion publicitaria, r .
en el sentido de transmitir al pablico potencialmente comprador

de un producto o un comercio, las bondades y caracteristicas
de un determinado bien.

MRADRID

Acerca de lo anterior, y como siempre ocurre con las opi-
niones algo atrevidas, puede haber mas o menos acuerdo, pues
los puristas argumentaran en su contra, y defenderan el carac-
ter reciente de la publicidad, ligado siempre a la industrializa-
cion, las economias desarrolladas, y la generalizacion de su uso
por parte de una multiplicidad de oferentes (comercio, industria,
servicios, etc.), de forma consciente, diferenciada y estudiada,
propio solamente de las sociedades recientes y avanzadas, que
han sudor del beneficio.
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Con el otro término del titulo, el de consumo, no

ACEITE ocurre lo mismo, pues este concepto basico de la cien-

ExTRnarikh DE OlLiIv S

cia economica, junto al de la produccion, si que esta
” IL 0 8'9' pL n Tn claro que ha tenido que existir, desde siempre, en cual-
' quier agrupacion humana. El uso y consumo de
bienes* y servicios (comida, bebida, vestido, vivienda,
armas, curandero, guerrero, etc.), se ha dado necesa-
riamente en cualquier pueblo, por primitivo que sea,
pues la satisfaccion de las distintas necesidades que
el ser humano tiene (y con medios escasos, que seria
la definicion tal vez mas clasica, aceptada y sencilla
que existe de la economia), es consustancial al hombre
y a las colectividades.

A estas alturas de este breve trabajo, el lector tal
vez se haya dado cuenta de como puede rastrearse en
el autor de estas lineas la evidente intencion de llevar
el agua al molino propio del economista, algo tan natu-

ral, como discutible. La economia, se querria decir, es
m [l m. w-“ M HRHA lo mas fundamental, lo Gnico, lo mas antiguo, lo ele-
BT . mental, etc., y las demas ciencias aparecen después,

son derivadas, o revisten menor importancia.

Sin embargo, no es esa la intencion de estas paginas. Se quiere defender, eso si, el caracter originario
dificilmente discutible del consumo: al comer, o vestirse, o beber, el hombre primitivo, consumia, y esto es
dificil de rebatir por cualquier persona. Pero también hay que reconocer que, en el tema que nos ocupa,
quedarse en este aserto, aun siendo admisible, puede resultar ciertamente pobre, y esterilizador de des-
arrollos posteriores.

Pues, en efecto, al igual que para referirnos a la publici-
dad, hemos convenido en verlo como fenomeno reciente y li-
gado a una fase avanzada del capitalismo, en el caso del
consumo ocurre algo parecido, pues no estamos hablando de
€l en ese sentido primigenio, natural y elemental del que se
ha hecho para la mera subsistencia (alimentacion y vestido,
en términos primitivos), sino de ese otro que se corresponde
con unos modos y estructuras de produccion del capitalismo
en que hay (o suele haber) multiples productos similares en
el mercado, ofrecidos por los empresarios (oferta), y entre los
cuales también una multiplicidad de economias domeésticas,
familias o consumidores (demanda), pueden escoger el que
creen que es mejor o mas barato (este caso tedrico, que se
aleja con demasiada frecuencia de la realidad, es lo que se
llama libre competencia).

De forma muy resumida, éste es el funcionamiento del EXPDSICION ¥ VENTA:

mercado, institucion reciente en términos historicos, y asocia- J. MART [N EZ MIR ALLES
da indefectiblemente al capitalismo, que le convierte en su ele-

mento central de funcionamiento y el cual, si funciona

La Nueva &duancta
ALICANTE
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correctamente (lo cual no siempre
ocurre), sirve para producir y distri-
buir los bienes y servicios en una eco-
nomia.

... SIMAS DE UN SIGLO
DE HISTORIA

Y es en este contexto descrito del
mercado como institucion en la que
se oferta (produce) y se demanda
(consume) toda suerte de bienes y
servicios donde, efectivamente, se po-
dria contestar afirmativamente a la
pregunta de antes: si, hay mas de un
siglo de historia en la relacion entre publicidad y consumo. Aunque, como se ha querido aclarar, “poco
mas “ de un siglo de historia, pues si bien ambos términos pueden rastrearse en un sentido amplio desde
mucho tiempo atras, el binomio citado, entendido en términos modernos, es muy reciente, y realmente
el siglo XX puede considerarse como, se suele decir, “el siglo de la publicidad”. Asi pues, la interrelacion
entre la publicidad y el consumo es lo que tal vez sea méas caracteristico de las ultimas décadas, logran-
do su conexion mutua un importante valor anadido a lo que seria la, mera descripcion conceptual de
cada uno de los términos.

Se ha llegado a decir, y con bastante razon, que sin la publicidad (para bien y para mal), el consumo
de las ultimas décadas no habria sido (ni en cantidad ni en calidad), lo que ha sido.

Pero, asimismo, sin ese consumo creciente, dinamico, masificado, de mayor poder economico (fruto
de un desarrollo capitalista que, al elevar el nivel de vida y de ingresos de la mayoria de los ciudadanos, ha

permitido dedicar una renta creciente, a un mayor y mejor con-
sumo: “sociedad de consumo” o “consumo de masas”), no habria
sido posible alimentar esa publicidad cada vez mas depurada, com-
pleja y efectiva. Como suele observarse en otros ambitos, estaria-

mos ante un tipico fenomeno de influencia reciproca, en el cual FEM
x | ]

resulta dificil descubrir (como en el caso del huevo y la gallina),
quién fue primero, y cual es el mas relevante.

La cuestion de la relacion entre la publicidad y el consumo,
con ser importante desde multiples puntos de vista (econémico,
cultural, ideologico, historico, estético, sociologieo, psicologico,
etc.), no esta exenta de polémica, la cual indicaria, precisamente,
la enorme importancia que se le da al fenémeno, y que no puede
de ninguna manera ser despachada alegremente con los calificati-
vos al uso.

Ni el tono panegirico ayuda a entender el fenomeno (publici-
dad creativa, innovadora, enriquecedora, difusora de informacion,
creadora de riqueza y comunicadora de nuevos productos; favore-
cedora del incremento comercial, las ventas y los beneficios; impul-
sora de la produccion en general; etc.), ni las criticas apocalipticas
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contribuyen tampoco a aclarar el panorama (alie-
nante, empobrecedora, uniformizadora y lamina-
dora de patrones culturales, simplificadora,
creadora de necesidades artificiales, “glo-
balizadora”; mimetismo, irresponsabilidad, acri-
ticismo, etc.).

En este sentido, lo que parece mas sensato,
como siempre que se quiere analizar la realidad
con un minimo de rigor cientifico, es estudiar en
profundidad el tema, tratar de demostrar al
maximo las afirmaciones que se vierten, ver el
fenomeno en su complejidad e interrelacion y,
sobre todo, procurar huir de las posiciones aprio-
risticas que, como sabe cualquier aficionado a la
metodologia de las ciencias, contamina grave-
mente las hipotesis de partida y el desarrollo del
analisis y estudio posteriores, sesgando las con-
clusiones finales.

Y a este respecto, de unas décadas a esta
parte, y hoy sobre todo, debe haber pocos temas
tan polémicos como el de las relaciones (“éticas”, incluso) que deben existir entre la publicidad y el consumo.
Y aunque otros, con mucho mayor conocimiento, hablan en este mismo catalogo de esas cuestiones tan
actuales y tan importantes para lograr las pautas ideales de convivencia social, es de desear que esos con-
ceptos cada vez mas citados de “consumo responsable”, “educacion para el consumo”, “deontologia publi-
citaria”, etc., ayuden a que las relaciones entre la publicidad y el consumo dejen de verse en términos
“naturalmente” antagonicos, para reflejarse mutuamente y ayudarse en relaciones de colaboracion mutua
y provechosa para ambos.

EL CONSUMO EN EL CARTEL PUBLICITARIO ESPANOL

Una primera aclaracion que ya se ha explicitado en el parrafo anterior (y que se comenté también al
principio), es que los carteles a que nos vamos a referir no son todos, sino solo los espanoles de caracter
comercial (no entran los de cine, teatro, deportes, culturales, de turismo, etc.), que abarcan practicamente
un siglo, desde 1870 hasta 1960, en que comienza la industrializacion en Espana y, por tanto, la estética
y el contenido del consumo varian notablemente con relacion a épocas pasadas.

Ademas, y como es natural, las reflexiones que siguen, aunque se refieren al cartel comercial espariol
en general, se basan fundamentalmente en la coleccion de la que el autor de estas lineas es propietario,
por lo que, logicamente, pueden existir ejemplares de mayor, o menor, importancia, que, al no tenerlos, no
pueden ser comentados o tenidos en cuenta; con todo, creemos que el conjunto de la coleccion es lo sufi-
cientemente amplio y variado, como para permitir extraer de ella algunos comentarios y conclusiones, tanto
con la pretension de generalidad que requiere cualquier investigacion minimamente rigurosa, como también
de la provisionalidad a que el conocimiento cientifico nos debe obligar.

En primer lugar, hay que decir que, al hilo de los comentarios que se vayan haciendo en los parrafos
que siguen en este Catalogo se va a hacer una referencia a aquellos carteles que se reproducen en esta pu-
blicacion y que son la mayoria de los que, de forma paralela, se presentan en la Exposicion (“Arte y Con-
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sumo en el cartel publicitario. Un siglo de imagenes
(Espana 1870-1960)"), que se celebra entre el 17 de
julio y el 13 de Agosto de 2000, en el patio central del
Parlamento de Cantabria, en Santander, como comple-
mento real y expresivo de los breves comentarios que
ahora se estan haciendo. Junto a ambas cosas, el Se-
minario sobre “Publicidad y Consumo: mas de un siglo
de historia”, que tiene lugar entre el 17 y el 21 de julio
de 2000 en la sede central de la UIMP, en Santander,
pensamos que ayudara también a configurar un blo-
que tematico de primer orden sobre la publicidad y el
consumo (investigacion y publicacion, en este catalogo;
arte y publicidad, en la exposicion; y analisis, investi-
gacion y debate en el seminario).

Una segunda reflexion, de orden general, es la de .

la conveniencia de situar histéricamente el periodo de

1 N . -
L - ;
los carteles considerados, de forma que, comenzando £a mi"q“-lm PmdhEEtﬂ

a finales del siglo XIX, llegue hasta la década de los se- ' < i
senta del siglo siguiente. En este sentido, se podria Orbis, S.A. RIVEI‘OISEVII.I&

decir que esa publicidad , mas antigua, corresponde-

ria con unos nulos o muy bajos niveles de un “con-

sumo de masas” muy poco desarrollado (si el nivel de vida era bajo, y el consumo era légicamente bajo,
mal se puede hablar de un exceso de renta que permitiera diversificar y enriquecer el consumo, y el surgi-
miento de la citada “sociedad de consumo”).

—

En el otro extremo, a partir de 1960 (tras el ‘Plan de Estabilizacion” de la economia de 1959, que sento
las bases de una minima modernizacion y liberalizacion economicas, la industrializacion, y un evidente y
persistente crecimiento generalizado del nivel de vida de los espanoles), puede procederse a un corte histo-
rico perfectamente visible en todos los 6rdenes de la vida del pais, que da paso, precisamente, a ese citado
(v atn balbuceante) “consumo de masas”. Y en el caso que nos ocupa, si la economia mejora desde entonces,
y se puede hablar (con cautela, logicamente), del paso de una economia de la “escasez”, a otra de la (o
cierta) “abundancia”, en el cartel publicitario también se not6 la censura de forma nitida: contenido publi-
citario, estética, productos, mensajes, nivel de vida, imagenes, fotos, etc.; a nuestro juicio, y en casi todos
estos terrenos, el interés del cartel publicitario decae notablemente a partir de estos afos.

Hay una tercera cuestion facil de detectar en la vision conjunta de los carteles analizados, y es la de
la importancia real y publicitaria que se daba por el propio anunciante al producto anunciado. En unos
casos (aun hoy se siguen dando), el anunciante escogia en la imprenta un cartel “virgen”, con un paisaje,
animales, o una senorita (de los que habia un surtido muestrario, como ahora, también para recordatorios
de primera comunion o de funerales), y sobre ellos imprimia en letras de tipografia lo que el queria: “Vinos”,
“Drogueria”, “Farmacia”, etc. Como puede suponerse, aunque el calendario o cartel en, cuestion podia ser
bonito, no habia ninguna conexién entre lo anunciado y lo representado, y el valor publicitario era logica-
mente, nulo, pues el mismo motivo valia a la vez para diferentes casas.

En otros casos, sin embargo, la casa anunciante encargaba para ella sola a un ilustrador del momen-
to (famoso o0 no, eso era ya otra cuestion), uno o varios motivos para usarlos como reclamo. Y aqui podian
ocurrir dos situaciones: la primera, practicamente igual a la descrita antes, en que cualquier tema (un pai-
saje, por ejemplo), servia de anuncio a una casa de seguros, sin ninguna conexion entre lo anunciado y lo
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representado; la tinica diferencia con el anterior era
que el motivo era un encargo exclusivo y, por tanto,
tampoco servia para otros (los casos de chocolates El-
gorriaga, de la Compania Nacional o La Espafia, reco-
gidos en la exposicion, serian un buen” ejemplo de
esto), pero el valor publicitario del cartel era escaso.

En el otro caso, sin embargo, el ilustrador, de
acuerdo o no con la casa anunciante, ideaba para ella
un anuncio cuyo contenido visual o literario tuviese re-
lacion clara con el producto anunciado, con lo cual, el
valor publicitario del cartel crecia notablemente: aceite
Hilo de Plata, chorizos Esteban Arnedo, harina lacte-
ada Nestlé (seis nifios, matrona), yoghourt Danone, etc.
Aqui, pues, el contenido publicitario del cartel era ya
alto, pues habia correspondencia entre lo anunciado
y lo visto/leido.

En el ultimo caso, el dibujante en cuestion supe-
raba el anterior encargo y “creaba” para la marca un
motivo (personaje, animal, botella, letras, colores, etc.)
que, con pretension de supervivencia, se identificara
con la marca a través de los anos. Son los casos del aceite Carbonell (chica joven sacando el aceite del
olivo), Norit (borreguito), tintes Iberia (nifia con tirabuzones y tazones), chocolates Nelia (con varios carteles
y escenas, muy conocidas en los afios 30), leche condensada La Lechera (mujer tipica suiza, con cantaros
de leche), leche El Nifio (nifio con bote), limpiador Netol (cara con boca deformadamente ancha, tan conocido
de siempre), vinos Tio Pepe (botella vestida de andaluz), etc. Como es natural, este tipo de anuncio en un
cartel es el de mayor valor estético (por lo pintado) y publicitario (por la identificacion popular entre una

marca y “su” motivo).

En cuarto lugar, habria que referirse a las caracteristicas generales observables en los carteles anti-
guos. Por un lado, sobresale una idea de sencillez, candidez e ingenuidad en el anuncio, pues parece des-
prenderse unicamente un motivo: “Compre Vd...., porque si, o porque es lo mas bonito, o lo mejor; la
litografia Francisco Madriguera, los azulejos La Progresiva, los ascensores Gozalvo Ceballos, o el diario La
Tribuna, se limitaban a presentar una imagen atrayente y colorista que encaminase al cliente a comprar
sus productos.

En otros casos, sin embargo, el mensaje esta mas explicito, y ligado a lo anunciado: linea de navega-
cion Hamburgo - América (aparece un barco), papel de fumar Gol (esta el célebre portero Zamora, paran-
do un balon entre las manos), gabanes Carthago (ilustrado con un caballero impecablemente vestido),
tijeras Palmera (donde aparece una modistilla trabajando afanosamente).

Asimismo, y sobre todo en los casos de productos farmacéuticos, la idea a transmitir era la de lo mara-
villoso y magico del producto, que solia valer para curar casi todo (Aspaime, Fosforo Ferrero, Emulsion
Scott, Pintacrom).

Sin embargo, con frecuencia el ilustrador pretendia ofrecer un mensaje estético y publicitario mas rico
y elaborado, que dejaba traslucir un trabajo y reflexion anterior, cuando no un verdadero talento en la co-
nexion entre texto, mensaje y dibujo: la piscina Las Arenas (de Renau), la Compania Urbanizadora Metro-
politana (de Nolito), casa de musica Canuto Barca (de M. Miguel), agua de Carabana (de Arribas los
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cigarrillos Paris (1901), o el arroz Granito, del cé-
lebre Ruano Llopis.

En quinto lugar, y en cuanto a los motivos re-
presentados, era muy comun dibujar el propio
producto (botella, tableta, coche, caja, etc.): Oran-
ge Crush, Anis del Tigre, Tio Pepe, bicicletas Ra-
faga, discos Odeon, bicicletas Naumann, etc.

Otro gran bloque de carteles estan protagoni-
zados por la presencia de la mujer, en los que se
puede apreciar no solo un cierto modelo de belle-
za imperante en cada momento (Piscina Las Are-
nas, de Renau; el sucedaneo Nescao; las
bicicletas Naumann; o la maquina de escribir
Continental -con la maliciosa sonrisa de un jefe
que acaba de comprar dicha maquina a su encan-
tada secretaria-), las ataviadas con trajes tipicos
(refrescos Chimbo, mejicana; jabones La Toja, ga-

|~ CONCURSO
llega), o las que estaban ejerciendo unos trabajos NACIONA LoE G A N A D 0 S

“tradicionales” de la mujer (la secretaria citada de
Continental, las criadas que abrillantan la vajilla
en Panta, o la mujer “moderna” - afios 60 - que se desdobla imaginativamente en tres tareas del hogar, del
detergente Raky).

Un motivo que también es frecuente, es el que representa en una escena lo que el producto en cues-
tion pretende o permite bien claramente: anis Serpis (con cuatro escenas encantadoras sobre su uso),
aguas de Panticosa (con una mujer decimononica, y ataviada para la ocasion, que se supone esta “toman-
do las aguas”), correas Lasalle (con un forzudo trabajador a cargo de correas, poleas y transmisiones), el
exportador de frutas Vicente Mont (con una pareja tipica valenciana, en medio de la huerta), o el archi-
conocido de los chocolates Matias Lopez, que pasa por ser el primer anuncio espafol (con sus tres parejas
antes, después y tomandolo dos veces al dia, correspondientes respectivamente a una muy delgada, muy
gorda, y de talle y porte elegantisimos).

En otros casos, es el humor o el texto que se redactaba lo que resultaba curioso de resaltar: Sulfato
de Amoniaco (de Vercher, muy gracioso; burro con la lengua fuera, campesino moqueando, carro des-
vencijado); coloidal Champion (pintado por Cifré, riéndose del “fantasma” del roce de los motores), los bal-
nearios de La [sabela (con un texto delicioso y graciosisimo); las ya citadas aguas de Panticosa (con unos
textos también curiosisimos); o el del mas que conocido (hasta la muerte de Franco) sumario del NO-DO,
con las noticias y reportajes que el régimen obligaba, a proyectar en los cines.

No podia tampoco faltar un motivo clasico de la publicidad de siempre, los nifios: los chocolates Nelia,
en sus tres carteles, presenta a este personaje infantil en otras tantas escenas de los anos treinta; la harina
lacteada Nestlé (dos chapas), recoge, en una escena, una madre o matrona dandole un biberén a un recién
nacido, y en otra, seis caras de nifios y nifas que toman el producto; una chica joven, por su parte, esta
tomando una deliciosa taza de Phoscao; un nifio y una nifia, con caras y cuerpos algo raros, estan arre-
glando las suelas de sus zapatos con Hispania; y, finalmente, dos nifios son presentados en un gran cartel
de Dens (casa Gal), de los afos treinta, en una campana de educacion bucal y de limpieza de dientes que
sorprende por su temprana época de emision.
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Por ultimo, las escenas con animales son también abundantes, como el flan Gallina Blanca (una galli-
na y varios pollitos), cafés el Dromedario (con este curioso animal montado por... un chino mandarin, con
sus sedas y su sombrero tipicos), el Concurso Nacional de Ganados (con varios animales en primer plano,
y pintado por el célebre Cecilio Pla), o el de Bilitines Cabreros, con un “animar que es, en realidad, una si-
rena.

Obviando por razones evidentes (conocimiento insuficiente) un analisis minimamente serio de los as-
pectos estéticos del cartel (que no son precisamente los menos importantes, sino todo lo contrario), y que
evidentemente enriquecerian mucho la breve panoramica descrita (modernismo, vanguardias, artdeco, pos-
guerra, etc.) asi como ciertos aspectos referidos a las técnicas de impresion (litografia, cromolitografia, xeri-
grafia, offset, etc.), nos referiremos a una sexta nota a destacar acerca de la lectura economica que los
carteles permiten, al ser, como ya se ha comentado mas atras, un reflejo mas de la época en la que se pu-
blicaron. Y asi, si en la primera mitad del siglo abundan los de alimentacion (productos muy energéticos,
como los chocolates, cafés, leches condensadas, y las conservas) o de bebidas, creemos se debe muy proba-
blemente al hecho del muy bajo nivel de vida de la mayoria de los espanoles, los cuales empleaban practi-
camente el total de su renta en alimentarse, como es logico, dejando también posiblemente algo de ella para
esas bebidas que, a la par que proporcionaban algo mas de energia a unos organismos ya de por si bastante
debilitados, contribuian asi mismo a dar algo mas de “alegria” a unas gentes con pocos motivos para ella,
acostumbrados a vivir en los umbrales de subsistencia.

Por el contrario, productos como automoviles, perfumes, viajes, electrodomeésticos, etc., aunque apa-
recieron en carteles, fueron mucho mas escasos, pues el publico potencial al que se dirigian era nota-
blemente menor.

A este respecto, la situacion actual es justamente la inversa, pues al existir un gran porcentaje de
clase media, la proporcion de renta que la mayoria de personas dedica a satisfacer sus necesidades pri-
marias (alimentos, vestido), es cada vez menor, por lo que sus deseos y posibilidades de compra de productos
de mayor calidad (ocio, cultura, vestido, restaurantes, viajes, automo-
viles, etc.), es creciente, existiendo muchos mas anuncios de este tipo
que de los anteriores.

Por ultimo, el caso del tabaco puede resultar, a este respecto, sin-
tomatico: hoy se anuncian los ‘tabacos y cigarrillos envasados, y no se
anuncian para nada los papeles de fumar; hasta los afios 50, sin embar-
go, la situacion fue la contraria, pues no habia ni un sélo anuncio de
tabacos envasados (eran un “lujo” para la época), y habia, sin embar-
go, muchisimos de librillos de papeles para liar el tabaco y hacerse
cada uno (con su petaca de tabaco picado) su cigarrillo a mano (Gol,
Bambu, Indio, Rosa, etc.).
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LA HISTORIA DE LA CANCION
PUBLICITARIA EN LA RADIO

— GUSTAVO MORAL ALVAREZ —

ORIGEN DE LA PUBLICIDAD RADIADA

El comienzo de la utilizacion de la publicidad en la radio coincide con el propio nacimiento de la radio-
difusion. Desde el mismo momento en el que Radio [bérica inicia sus primeras emisiones regulares, en el
ano 1923, veran la necesidad de hacer publicidad no sélo de su emisora de radio sino también de los re-
ceptores (imprescindibles para poder sintonizarla) fabricados y distribuidos por la propia marca radiofonica.
Algo asi como el conocido dilema entre la gallina y el huevo, ¢quién fue primero: la publicidad en radio o
la propia radio?

Los primeros intentos serios de radiodifusion habian empezado unos afnos antes, cuando el ingeniero
Matias Balsera lograba retransmitir opera desde el Teatro Real de Madrid, en 1912. Diez anos después An-
tonio Castilla —discipulo de Balsera- instalaria un enorme micréfono en el escenario operistico madrilefio
emitiendo desde €l con cierta regularidad. Pero el comienzo oficial de la historia de la radio en nuestro pais
se produciria el 14 de noviembre de 1924, cuando se inaugura oficialmente Radio Barcelona, denominada
EAJ-1; el 17 de junio de 1925 Alfonso XIII inauguraria Union Radio Madrid. Pero estos primeros afos
serian tiempos duros para las nuevas emisoras, y es normal encontrarnos con muchas de ellas que se ven
en la obligacion de cerrar por motivos economicos —Radio Ibérica o Radio Espana de Madrid -.

Parte de la culpa de las necesidades economicas van a ser achacadas por los 6rganos de comunicacion
de las emisoras al temprano intervencionismo estatal, a las duras cargas fiscales a las que se veian some-
tidas las estaciones y a la imposibilidad de utilizar mas de cinco minutos en publicidad por cada hora de
emision. “Radio Ibérica” calculaba que necesitaba aun tres mil cien pesetas para poder pagar las cuatro
mil que le pedian por la retransmision de una opera, contando con que en los cinco minutos habiles de pu-
blicidad se podian usar alrededor de novecientas palabras, por lo tanto novecientas pesetas.

En el diario La Libertad —asociado a la emisora Radio Libertad, una de las denominaciones por las
que paso6 Radio Ibérica- aparece publicado un articulo en el que quedan claras las quejas:

“El Estado debia hacer algo mds que sacar dinero de los radioescuchas y justificarlo, al menos,
demostrando de algtin modo su interés e intervencion (.../...) Sabios, artistas, técnicos, capitalistas e
industriales, comprendiendo la trascendental mision de la radio en el porvenir préximo, aportan sus

ideas y sentimientos, su esfuerzo y su dinero a la magna empresa del sinhilismo nacional. Mientras
esto acontece en la esfera privada ;qué hacen los elementos oficiales en beneficio de la radio?”

Y la busqueda de patrocinio y anunciantes llevara a la insercion de anuncios en medios de prensa es-
crita que ofrecian las maravillas de la publicidad radiada. Nos remitimos nuevamente a las paginas de La
Libertad:

“La publicidad emitida radiotelefonicamente es la mds eficaz por ser la mds extensa y la mds segura. Son
cientos de miles los escuchas de toda Esparna y de toda Europa a los que llega el anuncio ast propagado, y nin-
guno deja de atenderlos, ya que es imposible pasarlo por alto. jSe oye y no se puede dejar de oir! El precio de
esta propaganda tinica es de una peseta por palabra. Para anunciarse en las emisiones de La Libertad, dirigirse
a nuestra administracion”.
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O algunos mas directos, publicados en la revista
Ondas, comparando la publicidad radiofonica con las
cataratas del Niagara...
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“Un mar que se despena. Un estruendo imponente.
Una fuerza inmensa arrolladora. Una riqueza latente, que
el hombre ha sabido encauzar para su propio provecho
en lugar de dejarla correr estérilmente.

El comerciante inteligente sabe aprovechar la fuerza
inmensa de la Publicidad radiada para multiplicar sus
ventas.”

...con una mina de oro por descubrir...

“Una mina de oro. Ano de 1840.

En tierras de California, en el Far-West romdntico
ha aparecido el oro... Alld va el luchador de la vida dis-
puesto a conquistarlo. Con la mirada alegre y el paso
firme, se dispone a salvar valles, montanas y desiertos,
a salir triunfante de todos los peligros que le separan del
codiciado metal.

Hoy dia el comerciante dispone facilmente de una
nueva mina de oro. La Publicidad Radiada multiplica sus
ventas y beneficios. El nombre de sus productos penetra
en todos los hogares envueltos en una aureola de deleite
artistico.”

EE S %a

Revistaista Ondas Aflo II, n° 55, 4 de julio de 1926, pag. 7.

... 0 una estrella en el firmamento....
MUCHO MAS FACIL

es hallar en el firmamento la mds oculta y pequena estrella que la venta de cualquier producto sin un buen
sistema de publicidad. Esto, que es axiomdtico, no debe ignorarlo ningun comerciante, fabricante o industrial
que tenga un concepto moderno de los negocios.

Ni tampoco debe ignorar que hay un sistema por el cual el anuncio de cualquiera de sus productos es oido
en un instante por millones de personas. JQué sistema es éste?

La Publicidad Radiada. “UNION RADIO” S.A. Avenida Pi y Margall. Apartado 745.- Madrid.”

Incluso los propios anunciantes se prestan a participar en el “juego publicitario” ofreciendo su opinion
acerca del magnifico efecto que la publicidad radiada tiene en sus ventas:
Sastreria y Confecciones para Caballero y NifioJ. ARRIBAS
Calle del Pez (Esquina a Andrés Borrego)
Sr. Director de “UNION RADIO”

Muy respetable Sr. mio: Permitame significarle mi satisfaccion por los excelentes resultados obtenidos en
la publicidad de esta su casa hecha por el micréfono de “UNION RADIO’, y que le felicite por la admirable per-
feccion de esta emisora. Continuamente recibo testimonios de distintos puntos de la naciéon en que es conocida
la Sastreria Arribas, gracias a la difusion que hace UNION RADIO. Estos testimonios, que pongo muy gustoso a
disposicion de usted, consisten en pedidos de prendas confeccionadas y a medida para caballeros y nirios, lo
mismo de Madrid que de provincias, que son servidos inmediatamente gracias al enorme surtido del que dispo-
nemos y que permite, ademds de atender todos los encargos, sin defraudar la confianza del ptiblico que acude
atraido por este grandiosa medio de publicidad, confirmar, segun sale por la antena de UNION RADIO, que la
Sastreria Arribas es la mejor surtida de Esparnia.

Quiero hacer especial mencién, como caso singular y sin precedente en este ramo, que habiendo anunciado
por UNION RADIO la venta de un gabdn que ha patentado con el nombre de Gabdn Hispano, se han agotadoo
las existencias en los dias transcurridos de temporada, hasta el extremo de verme obligado a suspender su
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venta unos dias para reponer los vendidos, por confec-
cionarse, como todas las demds prendas, en los talleres
propios de esta casa.

Y aun cuando me esmero y procuro servir bien y
con economia, no tiene otra explicacion esta demanda ex-
traordinaria que la insuperable publicidad que hace
UNION RADIO de Sastreria Arribas.

Tengo a su disposicion, segun digo antes, para
acreditarlo, cartas de Andalucia y Galicia y de Valencia
y de hasta Alcazarquivir (Marruecos) de donde acuden
clientes por la publicidad de UNION RADIO y testimonios
verbales de otros muchos sitios; permitiéndole adjuntarle
una carta de don José Portillo del pueblo de Huéscar
(Granada) que lo testifica, cogida al azar de las demds.

Por otra parte, dicen que también los “Spiker” [sic]
de UNION RADIO, Sres. Pavén y Medina, a quienes sa-
ludo, que estoy seguro influyen poderosamente en el
éxito que prdcticamente observo en mi negocio.

Por si pudiera servir de satisfaccion a UNION
RADIO estas manifestaciones mias y, sobre todo, por es-
timarlo de justicia y digno de alabanza, me complazco : .
en hacérselo presenta rogandole se digne aceptar, serior Revistaista Ondas Afo II, n° 55, 4 de julio de 1926, pag. 7.
Director, mi entusiasta felicitacion y las seguridades de
mi consideracion mds distinguida

Vea usted, senor comerciante, lo que supone la publicidad radiada por una estacion como UNION RADIO.
Usted puede cuadruplicar su negocia haciendo nuevos clientes en Andalucia, Galicia Valencia Marruecos, etc.,
si nos encarga su publicidad como lo ha hecho el sefior Arribas. ;Por qué seguir vendiendo 1.000, si usted puede
vender 4.000?”

Otro medio utilizado por las emisoras de radio para intentar lograr el apoyo de los comerciantes e in-
dustriales es el de implicar al oyente -y potencial comprador de los productos que se anuncian- por medio
de concursos. Entre ellos queremos recoger el creado por Union Radio que otorgaba distintos regalos a
aquella persona que tras haber escuchado todos los anuncios emitidos por la estacion a lo largo de un dia,
fuera capaz de localizar uno de ellos que habia sido citado previamente con un ntimero.

“Premios para el radioyente.

Deseando UNION RADIO premiar la atencién de los radioyentes, ha acordado establecer premios consis-
tentes en suscripciones gratuitas a la revistas ONDAS y en localidades para los espectdculos ptiblicos que serdn
adjudicadas en la siguiente forma: De los anuncios radiados se sefialard uno de ellos con un niimero compren-
dido entre uno y mil. El radioyente que nos envie la referencia del anuncio y el numero sefialado o que mds se
aproxime tendrd derecho apercibir el premio que el “speaker” de UNION RADIO anunciard previamente, lo mismo
que los dios la semana cuyos anuncios sean objeto de esta distincion. Véase el cupdn que publicamos en otro
lugar. En la revista ONDAS publicamos el nombre de los agraciados y el premio correspondiente”.

Curiosamente, el anuncio ganador de uno de los primeros concursos de Anuncios Radiados, corres-
pondia al anuncio emitido por la Sastreria Arribas, anunciante a su vez de las “maravillas de la publicidad-
dad radiada”, como senalamos mas arriba.

“Nuestros Anuncios Premiados. Premio de Sastreria Arribas. Cerca de un millar de boletines se recibieron
durante los dias fijados para tener derecho al premio de nuestros anuncios radiados, que el sabado dia 14,
radié por el micréfono el “speaker” de UNION RADIO. El anuncio senialaco con el nimero 150 fue el de la acre-
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Los “speakers” Medina
y del Pozo. Revista
Ondas Ano V,

n° 204, 11 de mayo de
1929, pag. 3.

ditada Sastreria Arribas, calle del Pez, esquina a Andrés Borrego. Acerté dicho anuncio con el numero 111, el
mds préximo de los recibos, dofia Amelia Pérez, que vive en la travesia de las Beatas, niimero 4. La agraciada
recibird, ademds de la suscripcion de ONDAS un espléndido obsequio de la casa Arribas. Todos los sdbados
los oyentes de UNION RADIO tendrdn la ocasion si la suerte les acompana, de recibir magnificos regalos de
nuestros anunciantes”.

Estos primeros anuncios, efectivamente y tal como senalaba el encargado de Sastrerias Arribas, estan
a cargo de los “speakers” Medina y del Pozo. Asi nos lo relata la Revista Ondas en 1929:
“En efecto: es todo un arte esta emision radiofénica de la publicidad. Se relatan cuentos, se salpican chistes,
se modula expresivamente la voz, y entre todo, se van intercalando anuncios en forma de didlogos, de historietas,
de recomendaciones amistosas o tonantes profecias, desastrosas para el que no utiliza tal o cual producto. Se
echa mano de todos los recursos: del cante, del verso, de soplar un pito o agitar una campanilla. Dan la seguri-
dad de que habrd muchos radioescuchas que sélo se aplicardn el auricular cuando toque la emision de la publi-
cidad, y descansardn durante los conciertos y las conferencias.”

Aunque no todas las opiniones son favorables a los encantos de la publicidad radiada. Muy pronto
aparecen los detractores de las cunas habladas que interrumpian con asiduidad la programacion habitual.
Si una tiple de voz angelical acaba de cantarnos, por ejemplo, el “Avemaria”, de Gounod, seria un des-
acierto pisarle la tiltima nota con el anuncio de unas cajas de caudales. Esto, sobre no interesar mas que a los
que tienen dinero, destruye la poesia. Después del racconto de “Lohengrin’, tan fino y delicado, no se debe
anunciar un remedio para los callos o las almorranas, deficiencias intimas del organismo cuyo remedio debe
pregonarse después de un chotis chulapén o de un cuplé de un bandido generoso. Si la orquesta de la Estacion
arremete con una marcha funebre, nada mejor para que los teleoyentes recobren la alegria de vivir que anun-
ciarles el plato del dia de un restaurante econdmico: patatas guisadas, bacalao a la vizcaina o algo, en fin, que
oscile entre 1,25 y 1,50.

LOS COMIENZOS DE LA CANCION COMERCIAL PUBLICITARIA

En 1933, apenas diez anos después de las primeras emisiones mas o menos regulares, habia en nues-
tro pais 68 emisoras, 213.000 oyentes, 145.662 receptores y 30 revistas de radio. Con el perfecciona-
miento de los sistemas de grabacion y reproduccion mecanica la radio va a verse dotada de una tecnologia
que le permitira emitir en diferido algunos de sus programas, e incluso valerse de grabaciones gra-
mofonicas para la elaboracion de sus programas. Esta implantacion del disco levantara una controversia
en torno a su uso. Los defensores principales de estas innovaciones técnicas se encuentran dentro de las
propias emisoras, y su defensa se ve apoyada ineludiblemente por las bondades de la tecnologia y el logi-
co proceso de aceptacion por parte de los criticos de algo que, como la propia radio, se ira asentando en
la vida de los espanoles
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“... como paso con el cinema, es decir, que se ennoblecerd hasta el punto de constituir uno de los mds puros
medios de expresion con los que cuenta el hombre para su estacion artistica. (.../...) El disco estd preparando
ya un brebaje mortal para las orquestas consuetudinarias”.

Del otro lado —y siempre en la revista Ondas, auténtica biblioteca-testimonio de los primeros anos de
la radio en Espana-...

el auditor niega su aquiescencia a la mdquina en lo que es producto neto del espiritu del hombre (.../...)
quieren la musica en su propia salsa en salas de conciertos donde la miisica no sélo se oye, sino que se palpa”.

Casi diez anos después el célebre compositor Joaquin Rodrigo retorna nuevamente la polémica en un
articulo sobre La Musica en, la radiodifusion publicado por la revista Radio Nacional —en 1939-:
“Los Discos, con ellos nos encontramos el primer problema: la tan debatida cuestion de la utilidad o nociva
utilidad del disco fonogrdfico. Aqui se entrechocan dos tendencias irreductiblemente antagonicas: una preconiza
el destierro total y definitivo del disco; la otra lo prefiere en todo momento. Las dos tesis, en rigor, podrian ser
sostenibles con un poco de habilidad, pero en realidad las dos son nacidas del apasionamiento interesado o de
la incompetencia. La cuestion se ha zanjado ya; no existe; ha dejado ya de interesar a los medios enterados de
la radiofonia. Se ha visto que el disco es necesario, y en nuestro caso particular yo diria imprescindible”.

Aunque esta defensa del disco se tornara critica cuando el maestro Rodrigo se refiera al abuso de este
sistema por parte de las radioemisoras -scual seria el comentario acerca de la “radio formula” imperante
en el panorama radiofonico desde los anos 70 hasta la actualidad?-:

“Nuestras angelicales estaciones radiofénicas han caido sobre el disco como sobre la milagrosa panacea
que curard su apatia y, justo es también decirlo, su pobreza, y con el desmesurado y abusivo empleo del disco
convierten las emisoras en gigantes, rigidos y discordantes gramdfonos. Este proceder, que es ya procedimiento,
es un expediente que tiene tanto de comodo como de antiartistico, inhumano, desmoralizador y, aunque parezca
paradoja, antieconémico”.

A comienzos de los anos 30, Union Radio contaba con un archivo de unos siete mil discos, discos que
se utilizaban tanto para las propias emisiones desde los estudios centrales en Madrid como para expedi-
ciones a provincias que realizaban semanalmente. Estas emisiones radiadas contaban con ingeniosos sis-
temas mecanicos —como dobles reproductores gramofonicos- que permitian la retransmision de una opera
completa, sin interrupciones de cambio de disco, teniendo en cuenta que la duracién de uno de estos dis-
cos gramofonicos no excedia de los 7 minutos.

Si bien es cierto que es en la década de los 30 cuando se va a experimentar esta implantacion de los
sistemas de reproduccion, este es un uso que se venia desarrollando desde los propios comienzos de la ra-
diodifusion en Espana. El reportero “Microfono” desde su seccion de Radiotelefonia en las paginas del diario
madrileno La Libertad sefiala en una de sus cronicas sobre radio del ano 1924:

EL “SPEAKER” EN EL ESTUDIO Y EN SU CASA
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Revista Ondas

Afio VII, n° 382,

29 de mayo de 1932,
pag. 25
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“Las orquestas que habéis escuchado, los artistas que habéis aplaudido en vuestra mente por sus admira-
bles voces y perfecta armonia, no han pisado el estudio de la estacion misteriosa; los radioescuchas, con el afdn
y el gusto de oir una perfecta emision estaban convencidos que la orquesta existia y los artistas estaban presentes.
(.../...) Nada ha sido todo ello; un magnifico graméfono del sefior Gonzdlez es el que ha proporcionado las orques-
tas y los cantos y hasta las charlas, a excepcion del “speacker”, que es de carne y hueso y madrilerio ademds”.

Esta polémica en torno a la reproduccion mecanica o directa llegara mucho mas lejos extendiéndose
practicamente hasta nuestros dias. Antonio Fernandez-Cid en su “Panorama de la Musica en Espana” pu-
blicado en 1949, dedica un capitulo a una reflexion sobre los nuevos medios de comunicacion y a su rela-
cion con la musica. En torno al hecho discografico senala que...

...hay quienes desprecian olimpicamente a la radio como al disco. Para este sector sélo importa la adicion
directa, el concierto que X artistas ejecutan en su presencia. La calidad de la “miisica en conserva” es tan modes-
ta, tan poco noble, que no interesa preocuparse lo mds minimo, dar un solo paso para oirla. (.../...) Al lado de
estos discdfobos, aparecen como plaga no menos temible, los discdfilos, para los que todo cuanto oyen es articulo
de ley. (.../...) El disco de un lado; la intervencion real de otro... Son dos términos que no pueden compararse”.

La polémica aparicion del disco va a permitir la incorporacion de una nueva manera de hacer publicidad.
La grabacion no sélo de las cunas publicitarias para ser repetidas, sino la composicion de melodias que
canten las bondades del producto anunciado van a dar, a la practica comercial radiofonica, un nuevo estilo.

Estas primeras canciones serian utilizadas en las emisoras pero también podian trasladarse a gramo-
fonos instalados en los cines y que cantaran el anuncio en el descanso de la proyeccion o, incluso, como
egalo del propio anunciante para con sus clientes.

Las caracteristicas de cancioncillas —tal y como las denominaba el maestro Jacinto Guerrero y autor
ocasional de la musica de una de ella, para la venta de la mufieca Mariquita Pérez- se encontraban entre
las coordenadas de cierto localismo. Es logico que esto sucediera asi, teniendo en cuenta que, tanto las
emisiones como los anunciantes no podian alcanzar —en los primeros momentos- el ambito nacional. Es
habitual encontrarse, en las primeras canciones conservadas de los afos 30, citas muy locales como la
calle en la que se encuentra el establecimiento anunciado o las maravillas de la zona en la que se encuen-
tra el producto en venta.

Es la tierra valenciana, con sus flores de oro y grana
un vergel de poesia y su luz y su alegria.

... nos dice una cancion que, valiéndose de la musica de la jota valenciana, anuncia una marca de arroz,
o este otro, también valenciano, en el que nos canta la direccion de un establecimiento de venta de paraguas,

Los paraguas Vizcaino impermeable fuerte y fino

Los paraguas Vizcaino Buscard seguramente los paraguas Vizcaino

Los conocen, de seguro,

desde el hiingaro hasta el chino * Fabrica y establecimiento en Valencia, Herndn Cortés, 5
Si usted busca un buen paraguas ¢ Venta al “detall”, Barcelonina 4

Incluso —y este rasgo, como muchos otros de esta publicidad primitiva, se repite en las técnicas de
venta actuales- aparece implicado en la letra de la cancién alguin personaje conocido por el publico, como
el caso del alcalde de Madrid, don Pedro Rico y el boxeador Paulino Uzcudun, modelos para el consumo y
venta de una marca de caf€,

Hoy lo toma Don Pedro Rico y lo toma Paulino Uzcudum
Yy por eso es tan hermoso porque ast sale victorioso.

O el diputado de la II Republica Pérez Madrigal, también para la misma marca cafetera, aunque en
otra cancion diferente.
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Nunca sienta mal Pérez Madrigal
y lo dice ast qué cafetito me has ofrecido
Autores de estas melodias serian Angel Abad Tardez, Andrés Araiz Martinez, Federico Cobos Raimundez,

Dina Gonzalez Garcia, Manuel Lajara, T. Merenciano, Miguel Ramos Echaparre y Miguel Wilson. A esta pe-
quena lista quedaria por anadir a dos letristas de lujo. Antonio y Enrique Paso, encargados de escribir la
letra del chotis de los somieres Meseguer. Letristas que han trabajado en zarzuelas como El Asombro de Da-
masco, del Maestro Luna o El Bateo de A. Dominguez y Chueca, y relacionados con el mundo del Cuplé o
con letras para revistas como “Las Arrepentidas” junto a Fernando Dicenta y musica de Uya y Montoria.

Una mencion especial merece la figura de Alvaro Retana Ramirez de Arrellano. Cuplés, el “Ven y ven”,
“La Tirana del Tripili” o “Las Tardes del Ritz”; escritor de diversos libros sobre el cuplé como “Historia del
Arte Frivolo” , “Estrellas del cuplé®, “Historia de la cancion espanola” o “La mujer en el teatro”, y que incluso
llego6 a diseniar los mantones de Manila para sus espectaculos de cuplés. Se consideraba a si mismo como
el escritor mas guapo de Espana. Escribio letras para anuncios como “Café La Estrella” o “Las pieles de
Don Cirilo”, utilizando para su grabacién a su propia orquesta, y es el Ginico caso encontrado en el que el
creador de la musica es citado dentro de la propia grabacion:

Miisica de Alvaro Retana y Miguel Wilson

Venga Vd. conmigo, a descubrir
venga Vd., algo esquisito
que le voy a convidar algo ideal

a café la Estrella

GUERRA CIVIL, POSTGUERRA Y ANOS 50

La importancia que tuvo la radio en la guerra civil fue muy grande. Su uso militar y propagandistico
fue una realidad que hizo que su papel fuera cada vez mas importante dentro de la sociedad espafiola. En
1943 se estima que hay en Espafia mas de 1.000.000 de receptores que pagan el Impuesto de Radio-audi-
cion, -en los anos 40 la poblacion era de unos 30 millones de habitantes- de los cuales un 34% era pobla-
cion activa, con un crecimiento de 600.000 receptores censados sobre la cifra recogida en tiempos de guerra.
La publicidad también transformara sus usos para acercarse a la nueva situacion.

En el bando republicano se prodigaron anuncios como el de un antiparasitario que, parafraseando la
consigna republicana No pasardn, presenta su producto con la frase Los pardsitos no pasaran perfumdn-
dolos con Ladilline. En la zona nacional una firma navarra anuncia sus productos con la siguiente frase:
Falanges, brazo en alto - Casa Sanz, precios bajos.

Otro ejemplo es el de la sombrereria Brave de Madrid, que tenia como esléogan: Los rojos no usaban
sombrero. Tal y como sefiala V. Casas en su libro titulado precisamente asi,
“Encabezando, un gran escudo de Espana, naturalmente con el dguila de San Juan. Una composicion di-
bujada de guirnaldas, yelmos y escudos herdldico alrededor del texto. Debajo, la laureada cruz de San Fernando
y la triple invocacién a Franco. Y este contenido literario: En el aniversario del glorioso Alzamiento nacional, la
casa Pedro Domecq ‘y Cia. saluda al Caudillo y al Ejército. Como del dolor del lagar sale la generosidad del
vino, del sacrificio, ha salido esta alegria y esta paz, en la que hoy comulga toda la patria. Jerez 18 julio 1939.
Ano de la Victoria”.

El abuso por parte de los encargados de la redaccion de los textos de la publicidad radiada fue tal cita
con fecha 8 de Julio de 1939, una orden del Jefe Local del Movimiento de Madrid ponia coto a estas prac-
ticas avisando que no es elegante utilizar como reclamo mercantil, las figuras gloriosas del movimiento.

Una orden ministerial de 16 de mayo del 1940 prohibira el empleo de vocablos genéricos extrajeros
como denominaciones de establecimientos o servicios de recreo, mercantiles, industriales, de hospedaje,
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de alimentacion, pro-
féesionales, espectacu-
los y otros semejantes.
Aclaraba la disposi-
cion que tal medida
no se tomaba por un
mezquino espiritu de
xenofobia, sino por el
respeto que debiamos
tener a lo que es entra-
> "y i N nablemente nuestro, el
e s f'_ ==t A= idioma, del que se pre-
mmmﬂﬂ ﬂﬁl:ll‘lﬂs. Pﬂlmﬂ ﬂ“ﬂ.ﬂ HA“R[H cisaba desarraigar vi-
cios de lenguaje que,
trascendiendo del am-
bito, parcialmente incoercible, de la vida privada, permiten en la vida ptiblica la presencia de modas con apa-
riencia de vasallaje o subordinacion colonial.

Sy

Las canciones publicitarias de postguerra van a impregnarse de ese espiritu glorioso que presidia la
ideologia del bando ganador de la Guerra Civil. Podemos encontrar ejemplos para anunciar una fabrica de
muebles,

Como el vino de Jerez brilla en la caria Ast brillan con fulgores indelebles
Como el sol brilla en Espana y las rosas en abril  las aranas y los muebles de los Almacenes Ruiz

... una maquina de afeitar...

Y en el cielo azul de Espana Y en Esparia brillan puras
una leyenda de sol con deslumbrante fulgor
y florece en sus jardines Hojas Better mano negra
gratos perfumes de amor lo mejor de lo mejor

...0, de forma especialmente triste, en el pasodoble de los Chocolates Matias Lopez.

Brilla el sol de Esparia como maravilla, el simbolo e imagen del gordo de ayer,
y en suave caricia de luz y color, que mira orgulloso al flaco inocente,
en una aureola, va forjando el nombre que un buen chocolate nunca lo probé.
de Matias Lopez, la industria mejor. El Chocolate Matias Lopez,

Es que aquellos tiempos que alegres pasaron, en el mercado no tiene igual...

Ese espiritu propagandistico no era patrimonio exclusivo de las letras de estas canciones; la eleccion
de ciertos ritmos —como el pasodoble o la marcha militar- frente a otros mas de moda —fox, mambo, corri-
do...- afianzaba las intenciones expresivas de esas canciones de postguerra.

Debemos sefalar que el fox va a ser el ritmo de moda de los afos 40, o al menos eso indica la gran
cantidad de grabaciones conservadas en los archivos fonograficos de la Biblioteca Nacional. Sélo en el pe-
riodo que abarca de 1940 a 1943 encontramos mas de 400 canciones basadas en el fox frente a menos de
70 pasodobles o 14 marchas. Si comparamos estas cifras con la proporcion de marchas y pasodobles con-
servadas para anuncios publicitarios —casi la mitad de los conservados- resultan evidentes las cuestiones
referentes a propaganda en la radio de postguerra.

La informacion que nos brinda estas grabaciones puede ir mucho mas alla de la mera anécdota. Son
un auténtico testimonio de la forma de vida de posguerra. Desde la existencia de las casas de empefio y su
triste uso habitual...
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En la vida machas veces Y para comprarlas

tenemos necesidad por poco dinero

de lucir alguna joya vaya usted a Alegre
en cualquier solemnidad. que es un gran joyero.
Otras veces, ya lo creo, Y si es para venderlas
también puede suceder no se ponga triste,
que por salir de un apuro vaya usted a Alegre
las tenemos que vender y no es ningtin chiste

... 0 la inflacién de los precios tras los afios de guerra...

Saldos Catalanes Son aquellos precios
pone unas rebajas con que se compraba
que no son quimeras. antes de la guerra.

En los anos 50 las canciones publicitarias se van a hacer algo mas modernas. La influencia del cine y
la cercana llegada de la television van a fomentar una nueva manera de escribir las canciones, acercandose
mas a la cuna que a la propia idea de cancion publicitaria.

Tras el estreno en las salas cinematograficas de la pelicula italiana Ana, interpretada por Silvana Man-
gano y Vitorio Gassman y en la que la protagonista interpreta y baila un bayon que al parecer enloquece
al publico, todos nos ponemos a bailar el bayon con frenesi. La fama del bayon de esta pelicula va a hacer
que en el cambio de década no pocos compositores -o los propios comerciantes- opten por el bayon como
base para sus canciones publicitarias: Almacenes San Mateo, Flan Mas a Mi, Achicoria La Asturiana...

La gente se arremolina Un guardia tocando el pito

frente a un establecimiento, pard la circulacion:

se va a armar la tremolina habrd dentro algtin negrito
jay mamd yo me accidento! que esté bailando el bayon.

Este proceso de modernizacion llevara a que la duracion media de las canciones emitidas en los afios
50 sea de poco mas de un minuto, una reduccion importante si tenemos en cuenta que la media de las
canciones emitidas en los afnos 30 estaria cercana a los tres minutos. Apareceran, incluso, auténticas cam-
panas publicitarias basadas en tres o cuatro canciones de corta duracion con un estribillo comun, como
la interpretada por el cuarteto vocal Los Xey para una marca de cuchillas de afeitar:

I I

Cojo la hoja Hoja Palmera

la pongo en la cara el Sultan veloz comprd.
y después suavemente Ra, ras, y ya esta

me empiezo a afeitar Y desde entonces.

Que pronto termino el Sultdn feliz vivio.
con la hoja Palmera Ra, ras, y ya estd.

con la hoja Palmera

no tiene rival Z Tl

la,la,la,la... Ras, ras, y ya estd
la,la,la,la... una simple hoja Palmera
la,la,la,la,la... afeitd su pelambrera
Ras, ras ya estd Ras, ras, y ya estd

Es muy interesante poder utilizar los textos y musicas de la cancion publicitaria para realizar una
aproximacion a la sociedad que los escuchaba. Como por ejemplo intentar ver el papel que, en los afos 40
y 50, tenia la mujer para este tipo de forma de vender —y tal vez, solo tal vez, si los comparamos con el
trato actual, encontraremos ciertas coincidencias-.

Sabria adivinar que tipo de producto anuncia una letra que dice...
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Yo tengo en mi casa Marnana es su santo

una mujercita y alguna sorpresa

buena y elegante que la guste mucho

que es muy bonita; la quiero yo dar.

muy buena y muy guapa Pues la cosa es clara

es mi dulce esposa, yo sé lo que has de regalar:
guisa, borda y cose, una cosa de gran valor.

y es muy hacendosa.

.. pues una maquina de coser...

es un mueble muy seductor no tiene rival
es la maquina Alfa y es nacional.
para coser, para bordar, Alfa sin igual.

Comparen la forma de vender los productos de limpieza,

Maria del alma mia Maria estd tan tranquila

la ropa no estd lavada. Yy Se sonrie un poquito
Maria del alma mia pues la ropa estd lavada
que no te veo hacer nada. gracias a Escamas Saquito.

de un tinte para la ropa,

Hace arios se gastaba se logran primores

el hombre un dineral y de moda van.

pues la mujer compraba Y sus vestidos mi esposa
un vestido semanal. varios anos los usé

Hoy visten mil colores pues con los Tintes Iberia
que no le compre otro ya en casita los ting.

pues con cambiar los colores

o una marca de sujetadores, tal vez uno de los ejemplos mas llamativos de todos.

“Amiga mia, tu lucha diaria por conseguir tu éxito de mujer es una lucha pacifica... (sonido de ametralla-
doras)

En esta lucha el sujetador Peter Pan serd para ti un magnifico aliado.

- jAy que ver como vienes hoy Margarita!

Con el sujetador Peter Pan, llegards mucho mds alld... (sonido de la marcha nupcial)

Con Peter Pan tu atractivo es mayor.

- jCaballero, estd usted hablando de mi esposa!

-Perdon, no cret que el efecto fuera tan rdpido, y es que con Peter Pan...

- jQué aliado chicas!...

Y otro factor, el del amor en la publicidad, dedicado de una forma especial en las composiciones que
anuncian maquinillas de afeitar.

I i

Una dulce ilusién -La encontré por fin,

de amor sincero como la soné,

senti con embeleso, muy delicada y juncal,
soné mil caricias. de bello perfil

y senti resbalar y senti en mi piel

un largo beso su inefable suavidad
I I

Has sido siempre para mi sincera Creo en ti, por que sé
no me has mentido ni una sola vez que té eres la mejor,

y al acercarte a mis mejillas creo en ti con la fe
acaricias mi rostro como amante mujer del mds sublime amor,

tii, tan solo tii
me puedes afeitar
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ILAVAR, LAVAR Y LAVAR!
|ESTO ES AGOTADORI
INO AGUANTO MASI

Intentando sacar factor
comun del grupo de anuncios
conservados en la actualidad y
emitidos en los afios que van de
la década de los 30 a los 60, po-

demos plantear una clasificacion
de la cancion comercial teniendo
en cuenta dos ejes funda- menta-
les.

Por una parte la época en la
que son emitidas o distribuidas
estas canciones. A este plantea-
miento responderia una estruc-
tura formal que diferenciara los
anos 30, los 40 y los 50, optando
por utilizar las décadas para tal
clasificacion, teniendo en cuenta
que la division es en todo mo-
mento orientativa y con la inten-
cion de clarificar los conceptos
que se pretenden trabajar.

El otro eje a tener en cuenta
para la realizacion de una clasifi-
cacion es la distribucion del tipo
Revista Ondas Segunda Epoca, Ao IV, n° 71, de ritmos empleados para este

12 de noviembre de 1955. tipo de canciones publicitarias.

De este modo podriamos agrupar este género de publicidad comercial en tres grandes grupos:

* Canciones comerciales locales, que anuncian —generalmente—, comercios de ambito local y que

emplean para su difusion ritmos tipicos de la ciudad o region a la que pertenece el anunciante. Cho-
tis para Madrid, sardana en Catalufa, jota valenciana para Valencia, parranda en Murcia, cancion
Asturiana para Asturias... Este tipo de cancion tiene especial difusion en los anos 30.

Canciones comerciales propagandisticas, surgen con el final de la guerra civil y utilizan, especial-
mente, marchas militares y pasodobles con letras que pretenden engrandecer -dentro del programa
ideologico del nuevo régimen militar- la nacion espanola y al producto que promocionan.

Cancion publicitaria a la moda, usada desde el origen de la publicidad radiofénica cantada. Emplea
ritmos especialmente tropicales y los basados en el fox-trot, utilizando aquellos que estan de moda
en el momento de realizar la grabacion. Este tipo de publicidad sera la mas cercana a los usos musi-
cales de la publicidad actual, intentando llegar al futuro comprador mediante el acercamiento a los
gustos personales del oyente. Poco tiene de diferencia este tipo de publicidad frente a las grandes
campanas actuales que pagan cifras millonarias a ciertos artistas del mundo de la musica para que
presten su voz o su imagen en determinados anuncios, asi como de la constante renovacion de la
musica en la publicidad televisiva de nuestros dias, acorde en determinados casos -sobre todo en
los anuncios para el publico mas joven-, con las tltimas novedades musicales. Pero eso es ya otra
historia... ¢o no?
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VENDEDORES DE SUENOS'Y
EDUCACION DEL CONSUMIDOR

— NIEVES ALVAREZ MARTIN —

A MODO DE COMIENZO: BLANCA'Y RADIANTE VA LA NOVIA...

Vestida de blanco, guapiiisima, como todas las novias, con su velo de tul ilusion y envuelta en una
nube, ella avanza hacia el altar. De fondo suena la marcha nupcial (un movimiento de la suite “El suefio
de una noche de verano” de Mendelsohn, afio 1842) Pero... {Oh sorpresa! La novia se detiene y grita jNooooo!
iSe ha vuelto local, piensan los invitados. Pero en realidad, lo que pasa, es que, en su interior y acompa-
fando la musica, ella escucha la letra de la, en otros tiempos famosa, cancion publicitaria “case su ropa
con ...” y le suena a premonicion de lo que sera su vida futura.

¢Se trata de un caso real? No lo sé, ni me importa. Alguien lo cont6 una vez como veridico y, aunque
no lo sea, refleja fielmente el uso y abuso que ha hecho siempre la publicidad de los medios y recursos del
entorno y su extraordinaria habilidad para unirlos a nuestra vida cotidiana y a nuestras viviendas. La mu-
sica es un caso claro.

Hace ya muchos afos que el conocido comunicologo norteamericano M. McLuhan, manifesté que es
tal el desarrollo alcanzado por los medios de comunicacion que puede hablarse de ellos como una exten-
sion de los sentidos humanos.

Los medios de comunicacion estan hiperpresentes en nuestra vida cotidiana. La publicidad utiliza los
medios de comunicacion, luego esta en nuestros sentidos viva y presente.

La publicidad comenz6 como un instrumento para informar al consumidor. En el siglo XIX, las tien-
das de ultramarinos y coloniales, que llevaban ese nombre precisamente por traer sus productos de “allende
los mares”, de las colonias de ultramar, realizaban una publicidad referencial, que evolucioné rapidamente
de simplemente describir los productos a inventar sus cualidades, contar sus virtudes, alabarlos,... pero
en todo caso siempre hacia referencia al producto y/o a sus cualidades de forma mas o menos veraz.

De esta publicidad referencial, practicamente inexistente en la actualidad, sobre todo en television, se
paso a una publicidad de persuasion; y de ésta a la publicidad que crea sensaciones y que habla de algo
que no tiene nada que ver con el producto, pero que engancha al consumidor hasta el punto de convertirse
en anunciante. Desde la “sensacién de vivir’ al “GEROPAAA'...-GET UP= levantate- (musica de los anos
70, en concreto “SEX MACHINE” de James Brown) con toda una gama intermedia de creatividad al servicio
de la venta de ideas, bienes, productos y servicios.

LA PUBLICIDAD Y LOS CONSUMIDORES: ;EL FLAUTISTA DE HAMELIN?

Hay que reconocer, en honor a la verdad, que muchos anuncios han sido histéricamente y son en la
actualidad, verdaderas obras de -arte que responden a los canones de estética y cultura de la época en

1. Geropa significa pajero (aficionado al onanismo), dentro del lenguaje en clave que utilizan los argentinos, llamado
yerre. en el que se altera el orden de las silabas en las palabras.
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que se insertan. Su flauta magica suena nitida, con una suave melodia capaz de calar en lo mas profundo
del cerebro del consumidor, que lo recibe a través de sus 100.000 millones de neuronas que, en opinion
de los publicitarios, “son los chips que, en la cabeza de cada persona a la que destinamos el anuncio, cons-
tituyen el auténtico material con el que trabaja la publicidad”... “El creativo se las ingenia para producir, por
medio del anuncio, una calidad e intensidad de pensar adecuadas para que ese pensamiento se convierta

en recuerdo permanente, formando una red de neuronas soldadas las unas con las otras “l

El homo informaticus (denominacion utilizada por Roman Gubern en “El eros electronico”) se esta con-
solidando. Méas de 260 millones de personas utilizan en la actualidad Internet, nimero que crece a marchas
forzadas. La cancion “Atrapados en la red” de TAM TAM GO y su sugerente letra “arroba, arroba, arroba,
love punto com, mandame un e-mail y te abriré mi buzon”, pone letra y musica a un fenémeno imparable.
Internet esta haciendo posible el comercio electronico y la publicidad personalizada y a la carta. El derecho
a la intimidad es cada vez mas dificil de respetar y defender en un mercado global donde los vendedores y
compradores estan distribuidos por todos los rincones de la “aldea global”. Los esfuerzos de la Comision
Europea y de los gobiernos, chocan con la propia inercia del mercado cibernauta. Las leyes tardan mas en
promulgarse que los técnicos en encontrar nuevos caminos para eludirlas. A través de las anchas autopis-
tas de la informacion las posibilidades son infinitas. Conocer la audiencia de cada medio de comunicacion
hace tiempo que dejo de ser un secreto y se mide con facilidad a través de los controles OJD. conocer como
es, lo que quiere, lo que piensa y lo que siente el consumidor sera cada vez mas facil cuando, en lugar de
numero de identidad, llevemos la fotografia de nuestro ADN y el ordenador de casa o del trabajo, equipado
con camaras imperceptibles, nos analice un detalle y se convierta en el mas fiable suministrador de nuestra
imagen interior y exterior. De esta forma, la publicidad, mejor que nunca, podra vendernos “soluciones
imaginativas e individualizadas” a nuestros problemas.

Segun un informe elaborado por Miguel Angel Garcia (experto de Consumers International en temas
de comercio electronico) “El ritmo de crecimiento de usuarios de Internet supera al de cualquier otro medio
de comunicacién anterior. La radio, el cine o la television necesitaron décadas para alcanzar audiencias mi-
llonarias. Sin embargo, los datos existentes, estiman que hay mas de 260 millones de personas en el mundo
con acceso a la Red; 4,5 millones de ellas pertenecen a Espana.

Quizds, a diferencia de otros medios, el mayor riesgo para el consumidor provenga del hecho de que su
viaje por la Red no es andénimo, deja huellas, datos y mds datos, que son recopilados, almacenados, eva-
luados y finalmente utilizados para dirigir publicidad comercial especifica, personalizada, con nuestros hdbi-
tos y tendencias.

Se va conformando asi un retrato robot con nombre y apellidos que cambia con nuestras preferencias y
hasta con nuestras pequenas locuras como consumidor, tan precisa como puede llegar a ser la variedad de
nuestras relaciones sociales o laborales, matizada con datos médicos, econémicos o culturales. No podemos
olvidar el hecho de que se calcula que un ciudadano medio estd incluido en unas 1.600 bases de datos, cuyos
datos cobran pleno significado si son cruzados, conforniando una personalidad muy definida”.

Todo esto no es una pelicula de ciencia ficcion, ni se trata de la version cibernética del cuanto clasico
“El flautista de Hamelin” sino una estampa realista de nuestro futuro inmediato, no exento de polémica.
Pero, lo que siempre ha estado claro es que la publicidad, en el ambito del consumo, es un tema muy po-
lémico, tremendamente controvertido y que despierta grandes pasiones.

Los defensores y detractores de la publicidad existen y estan permanentemente enfrentados. Unos con-
sideran a la publicidad como poseedora de grandes virtudes y responsable de grandes éxitos; los otros,

2. Marcal Moliné, “La fuerza de la publicidad: Saber hacer publicidad. Saber administrar su fuerza”
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como poseedora de enormes defectos y culpable de grandes males; unos y otros defienden calurosamente
sus puntos de vista y teorias de forma, a veces, incluso visceral.

Desde el punto de vista de la Educacion del Consumidor y de la defensa de sus intereses, este dis-
curso es absolutamente inutil. Puede resultar curioso o practico como terapia de grupo, ameno e incluso
ilustrativo de lo que no se debe hacer para abordar la defensa del consumidor, y de lo que debe descar-
tarse si lo que se pretende es educarle.

La publicidad es un fenomeno que existe, esta ahiy va a seguir estando de forma dinamica, cambiante
y creativa, buscando siempre la forma maés eficaz de conseguir sus objetivos. Ademas, la publicidad mueve
mucho dinero.

La sociedad de consumo, que segin unos padecemos y segun otros disfrutamos, esta intimamente
unidad a la publicidad y no puede ser explicada sin tener en cuenta este fenomeno, omnipresente en el
mundo de hoy y que se ha convertido en imprescindible para la venta de productos e ideas.

Que “el buen pafo en el arca se vende”, es una afirmacion que no tiene ningun sentido en la actua-
lidad. Lo que no se conoce no existe. Las imagenes avalan la realidad.

En un mar de productos, casi iguales, que sirven para lo mismo, la publicidad se enfrenta a grandes
retos. Conseguir dar a conocer un determinado producto se forma que el consumidor lo diferencie, lo iden-
tifique y lo compre, no es una tarea facil segin los publicistas, pero, para este fin, se ponen en juego todo
tipo de recursos economicos, sociologicos, psicologicos, humanos,... de forma, todo hay que decirlo, a veces
magistral por parte de los creativos publicitarios. No en vano muchos de los avances en el mundo de la
imagen han sido posibles gracias a la existencia de la investigacion publicitaria en este campo.

Podriamos decir que la publicidad no es buena ni mala sino todo lo contrario. Pero de lo que si tenemos
que estar seguros es que de las publicidad es eficaz, y lo es en mayor o menor medida, dependiendo no tanto
de la calidad del producto que se anuncia, como de la profesionalidad, pericia y creatividad del propio anuncio;
de su oportunidad, y de toda una serie de fenomenos que poco o nada tienen que ver en la mayoria de los
casos, con las cualidades, ventajas e inconvenientes del propio producto e incluso de su existencia. Un mismo
anuncio puede crear en el consumidor claros rechazos o encendidas adhesiones, en funcion de la pericia del
publicitario. Pero, en ambos casos, €l objetivo esta cumplido: llamar la atencion del consumidor.

MAS DIFICIL TODAVIA: LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Nueva Jersey, 1957, un curioso experimento se esta llevando a cabo en un cine de la ciudad. Fotogra-
mas invisibles para el ojo humano, son introducidos en la pelicula «Picnic», para incitar a los cinéfilos al con-
sumo de dos productos. Durante el descanso de las sesiones puede constatarse que las imagenes fantasma
dan como resultado que el consumo de Coca-Cola y palomitas se incrementa considerablemente. Los ciuda-
danos de Nueva Jersey sienten un repentino deseo de consumir estos productos sin saber por qué.

El experimento se realizo con la ayuda de un proyector especial que permite introducir una imagen
subliminal desde 1/150 a 1/3000 de segundo. Se insertaron dos mensajes muy claros (“bebe Coca-cola” y
“ctienes hambre?: compra palomitas”). Durante seis semanas, 45.699 espectadores fueron utilizados, como
conejillos de indias, para un experimento donde se puso de manifiesto que la publicidad sublimi nal puede
manipular el subconsciente del consumidor. El consumo de palomitas subi6é un 57,7% y el de Coca-Cola
un 18% a pesar del frio.

Seguin algunos los resultados del experimento fueron manipulados por quienes lo realizaron para ganar
popularidad porque su agencia estaba pasando un mal momento. Opinan que la publicidad subliminal (es
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decir, bajo el limite de percepcion) no tiene ningiin poder y es s6lo un mito. Para otros, sin embargo, la pu-
blicidad subliminal es muy eficaz y argumentan algo que es cierto, no conocemos todas las potencialidades
del cerebro.

Sea como fuere, la utilizacion de publicidad subliminal o taquistoscopia3, fue prohibida formalmente
en todos los codigos de ética publicitaria, a raiz de este experimento, pero no todo el mundo piensa que en
la practica no se utilice, de hecho algunos técnicos han demostrado y denunciado su utilizacion.

Este método ha sido utilizado en algunas ocasiones con fines politicos. Hitler, lo emple6 para el enar-
decimiento de las masas en la II Guerra Mundial.

La pregunta esta en el aire, ¢sigue utilizandose publicidad subliminal en la actualidad?

En el Estado espanol, esta practica esta prohibida por 1ey4. A los efectos de esta ley, “serd publicidad
subliminal la que mediante técnicas de produccién de estimulos de intensidades fronterizas con los umbra-
les de los sentidos o andlogos, pueden actuar sobre el ptblico destinatario sin ser conscientemente percibi-

da”. En la misma ley se declara que “es ilicita la publicidad subliminal”’

Eduardo Garcia Matilla, en su libro «Subliminal: Escrito en nuestro cerebro», demuestra que, a pesar
de todo, la publicidad subliminal existe.

TODO ES DE COLOR O LA UTILIZACION DEL COLOR PARA VENDER

Los expertos en publicidad y marketing llevan toda la vida investigando los efectos psicologicos del
color y su influencia en las decisiones de compra que adopta el consumidor. Segiin muchas investigaciones,
nuestra relacion con el color no es tan subjetiva y esotérica como se pensaba. La moda y las propias cos-
tumbres tienen una gran importancia, la propio psicologia y la forma de percibir la vida pueden ser deter-
minantes en la influencia del color.

Aunque el significado de los colores es algo muy relativo, lo cierto es que desde siempre los colores con
mayor longitud de onda (rojo, amarillo) se relacionan con la luz, la energia, el sol, el calor, la activi dad, el
triunfo, la juventud, lo masculino; los colores con menor longitud de onda (azul, indigo y violeta) se rela-
cionan mas con la noche, el reposo, la luna, la pasividad, lo femenino. Esto, a pesar de la liberacion de la
mujer, sigue funcionando ¢por qué sera...?

Los colores se asocian a las estaciones del afo, a terapias concretas, a estados de animo determina-
dos, a situaciones y acontecimiento de la vida. En publicidad los colores tienen un gran poder de comu-
nicacion. Incluso en el disefio de los envases los colores se eligen con gran cuidado. Segiin experimentos
llevados a cabo, el color del envase tiene una importancia vital para decantar la opinion del consumidor in-
cluso acerca de la calidad del producto que contiene. .

Hace algunos afos, el Instituto de Investigacion del Color quiso comprobar la influencia que tenia el
color de los envases de detergentes sobre la decision final de adquirir uno u otro producto. Se reuni6 a un
grupo de amas de casa y se les ofrecieron tres cajas distintas que contenian el mismo detergente, pidién-
doles que los usaran durante varias semanas y después dijeran cual consideraban el mejor para los lavabos
delicados.

3. La publicidad subliminal recibe el nombre de taquistoscopia, cuando se trata de cine o TV.
4, Titulo II, articulo 7 de la Ley 34/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad.
5. Titulo II, articulo 3 de la Ley 34/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad.
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En el disefio de la primera caja predominaba el
amarillo, color que los expertos creian que era el
mejor para los escaparates y las estanterias por su
fuerte impacto visual.

En la segunda caja, el azul era el color funda-
mental sin nada de amarillo; y la tercera era azul
con trazos amarillos.

En sus contestaciones, las amas de casa coin-
cidieron en senialar que el detergente de la caja ama-
rilla era demasiado fuerte, y hasta en algunos casos
se quejaron de que habia estropeado su ropa. En
cuanto al detergente de la caja azul, las amas de
casa consideraron que dejaba sus ropas con as-
pecto sucio. La tercera caja, que segun el Instituto
tenia un equilibrio perfecto de colores, recibié una
respuesta abrumadoramente positiva. Las mujeres
encuestadas dedicaron palabras como “hermoso” y
“maravilloso” para describir el efecto del detergente

. 6
de esta caja, sobre sus ropas...”".

Los detergentes que utilizan colores rojos pue-
den transmitir la sensacion de ser mas abrasivos con
la ropa que los que utilizan colores azules o verdes.

Aunque parezca mentira, el color también puede alterar la percepcion del sabor y del olor, segtin afir-
maciones de algunos expertos. Por ejemplo: un whisky se considera con sabor mas fuerte sin tiene una to-
nalidad mas tostada. Un perfume parece de personas mayores si es de color violeta y si es de color verde
da la sensacion de ser un aroma mas fresco y juvenil.

Analizar el lenguaje del color, de las lineas, de los movimientos de camara, de las figuras geométricas,
de la composicion espacial, de la luz, el sonido, la musica, los textos, las figuras literarias, etc., y su utili-
zacion en publicidad servira para desarrollar sugerentes propuestas formativas ara los consumidores, utiles
para desmitificar la publicidad y alfabetizar a la poblacion. Tarea que, en la sociedad actual, no pasa sdlo
por aprender a leer y escribir, sino para saber descifrar los complejos mensajes que la sociedad de consumo
nos presenta cada dia.

MONEY, MONEY, MONEY... LAS CUENTAS DE LA PUBLICIDAD

Pero hay un aspecto fundamental que no conviene olvidar a la hora de abordar el estudio del feno-
meno publicitario: los numeros.

La inversion publicitaria en Espafia superé en 1998 todas las expectativas, ascendiendo a 1,454 billo-
nes de pesetas. Esta cifra supone un incremento del 10,1% con relacion a 1997. En 1999 la cifra se ha su-
perado con creces, 1,73 billones, con un porcentaje de incremento de 18,98%. El incremento de la inversion
publicitaria es superior al de la economia espanola.

6. PACKARD, V.: “Los persuasores ocultos”, 1957. GARCIA MATILLA, E.: “Subliminal: escrito en nuestro cerebro”,
1990.
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El poder y la influencia de
la publicidad en la economia
es importante. La publicidad
sirve ademés como soporte
economico en diferentes cam-
pos que puede llegar a media-
tizar. ¢Cuanto nos costaria un
periodico o una revista si no
llevase publicidad?, ¢y la tele-
vision...? Las esponsorizacio-
nes deportivas o de algunas manifestaciones sociales y culturales son otros aspectos de la publicidad que
estan ahi. ¢Qué marca de whisky toma o qué marca de tabaco fuma el bueno de la pelicula...?, ¢qué marca
de refresco aparece en pantalla en el momento mas interesante del film...? squé vallas publicitarias se ven
en la ciudad donde transcurre la historia...? Todo eso no esta ahi por casualidad; los productores y/o agen-
cias de publicidad han pagado importantes sumas de dinero para conseguirlo.

'

8

VI VI

Vivimos en un mundo intercomunicado. La aldea global que describi6 McLuhan en los afios 70 es,
cada vez mas, una realidad evidente. La mundializacion y globalizacién del consumo es un fenémeno que
se puede respirar.

Las empresas utilizan para vender mas, el tiron que tienen, en amplios sectores de la sociedad, con-
ceptos como: solidaridad, conservacion del medio ambiente, ayuda a los necesitados, condonacion de la
deuda externa de algunos paises, ayuda ante catastrofes naturales, etc... En muchos anuncios podemos
ver las evidencias.Las nuevas relaciones que se estan estableciendo entre las ONGs y las empresas (no au-
sentes de polémicas en muchas ocasiones) benefician a tres partes:

* Las empresas obtienen ventajas fiscales (1 por mil del volumen de ventas o el 10% sobre la base im-
ponible) lo que es una buena ayuda para la publicidad y el marketing de la empresa; ésta, ademas,
se revaloriza ante sus consumidores. Segiin algunos estudios, un 90% de las personas encuestadas
estarian dispuestas a pagar un 5% mas en el precio, si tuviera garantias de que la empresa colabora
de verdad en una accioén solidaria.

* Las ONGs, pueden financiar sus proyectos y/o realizarlos con mejores medios, gracias a las apor-
taciones econémicas o en especie que reciben de las empresas.

* Se benefician también los destinatarios de las ayudas que van, normalmente a subvencionar pro-
yectos solidarios en paises del Tercer Mundo o que han sufrido algun tipo de tragedia (Ruanda, Bos-
nia, Sudan, zonas deprimidas de América Latina, etc.).

En relacion con este tipo de acuerdos, conviene saber que la Comision Europea, a través del Comite
de Enlace ONGD-UE, aprobé en Bruselas, en 1998 un cédigo de conducta europea sobre imagenes y men-
sajes a proposito del Tercer Mundo. Son doce puntos; es decir, los mandamientos que firman volun-
tariamente las empresas que se suben a este tren en marcha.
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Al lado de las practicas solidarias, algunas empresas elaboran sus productos en el Tercer Mundo, uti-
lizando mano de obra barata que se ve obligada a realizar su trabajo en condiciones infrahumanas. Con-
tratan a nifos y ninas y utilizan productos poco recomendables (incluso toxicos). La Campana Ropa Limpia,
iniciativa financiada por la Comision Europea y apoyada por 30 organizaciones, denuncia este tipo de prac-
ticas realizadas por empresas de reconocido prestigio internacional.

Por todo ello, desde el punto de vista de la Educacion del Consumidor, estudiar los aspectos econo-
micos de la publicidad es entrar de lleno en el meollo de la cuestion y comprender todo su sentido.

PUNTO Y SEGUIDO

La Educacion Consumerista, en el momento actual, ofrece al profesorado de los diferentes niveles edu-
cativos (Infantil, Primaria, Secundaria, Bachillerato, Formacion Profesional, Adultos...) oportunidades de
oro para desarrollar el trabajo de aula cubriendo el curriculum, al tiempo que dota a su alumnado de con-
ceptos claros, procedimientos eficaces y actitudes necesarias para su propia vida, inmersa en la sociedad
del ocio consumista.

El analisis del fenomeno publicitario es un recurso didactico de primer orden. No es necesario inven-
tar lo ya inventado. Hay multitud de materiales elaborados por profesionales de la educacion y profesio-
nales de al publicidad que son de gran utilidad; todo es cuestion de saber utilizados.

Es suficiente con enfocar las actividades desde el analisis de una realidad en permanente evolucion,
desarrollando contenidos cercanos a las vivencias de cada educando y, aprendiendo de la publicidad a re-
alizar un trabajo profesional, atractivo, emotivo y cercano, obteniendo resultados que se pueden medir.

Todo ello tiene mucho que ver con la necesidad permanente que tenemos de descubrir cada dia que
no estamos solos, que somos capaces de identificarnos y reconocernos, de descubrir el sentido de la vida,
la propia identidad y la esencia de nuestra relacion con los demas. Porque a pesar del bullicio ensorde-
cedor del mundo del consumo que nos individualiza, la persona siempre se salva... si quiere.
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“LOS CONSUMIDORES Y LA PUBLICIDAD:
EI. PAPEL DE
LA ADMINISTRACION DE CONSUMO”

(Nota de actualizacion)

Desde el momento de redactar el articulo hasta la elaboracion de esta nota de actualizacion, el cambio
legal mas significativo ha sido la aprobacion del Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por
el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y
otras leyes complementarias.

Esta norma cumple con la prevision recogida en la disposicion final quinta de la Ley 44 /2006, de 29
de diciembre, de mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios, que habilita al Gobierno para
que, en el plazo 12 meses, proceda a refundir en un unico texto la Ley 26/1984, de 19 de julio, General
para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y las normas de transposicion de las directivas comuni-
tarias dictadas en materia de proteccion de los consumidores y usuarios que inciden en los aspectos regu-
lados en ella, regularizando, aclarando y armonizando los textos legales que tengan que ser refundidos.

Si bien al tratarse de una refundicion, el contenido del articulo no resulta sustancialmente afectado,
se considera util destacar ciertas novedades procedentes de la Ley 44/2006.

Asi, al derecho a la informacion desarrollado en el articulo 18, del Texto Refundido, se anade la infor-
macion previa al contrato recogida en el articulo 60, en los siguientes términos:

1. Antes de contratar, el empresario deberd poner a disposicion del consumidor y usuario de forma clara,
comprensible y adaptada a las circunstancias la informacién relevante, veraz y suficiente sobre las
caracteristicas esenciales del contrato, en particular sobre sus condiciones juridicas y econémicas, y
de los bienes o servicios objeto del mismo.

2. A tales efectos serdan relevantes las obligaciones de informacion sobre los bienes o servicios estable-
cidas en esta norma y normas que resulten de aplicacion y, ademds:

a) Nombre, razén social y domicilio completo del responsable de la oferta contractual y, en su caso,
el nombre, razén social y la direccién completa del comerciante por cuya cuenta actua.

b) Precio completo, incluidos los impuestos, o presupuesto, en su caso. En toda informacion al con-
sumidor sobre el precio de los bienes o servicios, incluida la publicidad, se informard del precio
final completo, desglosando, en su caso, el importe de los incrementos o descuentos que sean de
aplicacién, de los gastos que se repercutan al consumidor y usuario y de los gastos adicionales
pOr Servicios accesorios, financiacion u otras condiciones de pago similares.

¢) Fecha de entrega, ejecucion del contrato y duracion.
d) Procedimiento de que dispone el consumidor para poner fin al contrato.

e) Garantias ofrecidas.
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i)

Lengua o lenguas en las que podrd formalizarse el contrato, cuando ésta no sea la lengua en la
que se le ha ofrecido la informacién previa a la contratacion.

g) Existencia del derecho de desistimiento del contrato que pueda corresponder al consumidor y usua-

rio, el plazo y la forma de ejercitarlo.

3. La informacién precontractual debe facilitarse al consumidor de forma gratuita.

A regular la potestad sancionadora se dedica el Titulo IV del Libro primero del TR, incluyendo un arti-
culo, el 47, de gran interés para resolver los conflictos de competencia, y que dice:

il

s

Las Administraciones espanolas que en cada caso resulten competentes sancionardn las infrac-
ciones en materia de defensa de los consumidores y usuarios cometidas en territorio espanol cual-
quiera que sea la nacionalidad, el domicilio o el lugar en que radiquen los establecimientos del
responsable.

Las infracciones se entenderdn cometidas en cualquiera de los lugares en que se desarrollen las
acciones u omisiones constitutivas de las mismas y, ademds, salvo en el caso de infracciones re-
lativas a los requisitos de los establecimientos e instalaciones o del personal, en todos aquellos
en que se manifieste la lesion o riesgo para los intereses de los consumidores y usuarios protegidos
por la norma sancionadora.

Las autoridades competentes en materia de consumo sancionardn, asimismo, las conductas tipi-
ficadas como infracciones en materia de defensa de los consumidores y usuarios de los empresa-
rios de los sectores que cuenten con regulacion especifica.

Como ultimo aspecto destacable de la nueva legislacion en este contexto, se recoge en el Titulo III del
Libro primero, la regulacion de los instrumentos de cooperacion institucional, dedicando su articulo 40 a
la Conferencia Sectorial de Consumo en estos términos:

Il

La Conferencia Sectorial de Consumo, presidida por el Ministro de Sanidad y Consumo e integrada
por éste y los consejeros competentes en esta materia de las comunidades auténomas, es el md-
ximo érgano de cooperacion institucional del Estado con las comunidades auténomas.

Sin perjuicio de la participacion de la asociacion de ambito estatal de entidades locales con mayor
implantacién en la Conferencia Sectorial de Consumo, conforme a lo previsto en el articulo 5.4 de
la Ley 30/ 1992, de 26 de noviembre, el Ministerio de Sanidad y Consumo impulsard la coopera-
cion institucional con las corporaciones locales a través de dicha asociacion, estableciendo, en su
caso organos permanentes de cooperacion institucional, de conformidad con lo previsto en la re-
gulacion de las bases de régimen local.

Las citas al Ministerio de Sanidad y Consumo deben entenderse realizadas al actual Ministerio de Sa-
nidad y Politica Social.

Finalmente, se debe tener en cuenta la proxima aprobacion de la Ley por la que se modifica el régimen
legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores y
usuarios, que incorpora la Directiva 2005/29/CE del Parlamento y del Consejo, y que va a suponer una
profunda modificacion del marco legal actual.



L.OS CONSUMIDORES Y LA
PUBLICIDAD: EL PAPEL DE LA
ADMINISTRACION DE CONSUMO

— OSCAR LOPEZ SANTOS —

INTRODUCCION

La publicidad, al permitir un encuentro entre los proveedores y los consumidores, entre la oferta y la
demanda, se convierte en un instrumento til para ambos, en la medida que no se vea alterado por ele-
mentos que perjudican la dinamica del mercado.

En la medida que representa, practicamente el tinico canal de comunicacion entre el empresario y con-
sumidor, tiene la doble virtualidad de facilitar y mejorar las relaciones de consumo igualando las posiciones
contractuales, mediante la informacion, y a la vez, distorsionarlas, precisamente manipulando la informa-
cion y omitiéndola.

Este es el ambito donde las Administraciones de consumo deben desplegar toda su eficacia, en su
doble vertiente de limitacion normativa de la actividad publicitaria y de ejercicio de sus potestades de con-
trol sobre ésta.

La Ley 34/88, de 11 de noviembre, General de Publicidad (L.G.P.), establece el marco normativo general
de las comunicaciones comerciales, que se ve complementado por la Ley de Competencia Desleal y la Ley
de Comercio Minorista y las normas de defensa de los consumidores y usuarios, tanto estatales como au-
tonomicas.

La opcion del legislador espafiol trata de conciliar sus previsiones genéricas sobre los limites de la pu-
blicidad, con la existencia de normas especiales que procuren la salvaguardia de la salud o seguridad de
las personas o de su patrimonio y las que regulen los juegos de suerte, envite o azar.

Este grupo de normas heterogéneas, se convierten en base de las actuaciones administrativas y pue-
den proceder del Estado o de las Comunidades Autonomas, segin el orden competencial establecido en
nuestro ordenamiento.

La Lay 26/84 de 19 de julio, General para la Defensa de Consumidores y Usuarios complementa la
normativa publicitaria, en cuanto se convierte en la norma fundamental que pretende reforzar la posicion
del consumidor en las relaciones de mercado que en muchas ocasiones se canalizan a través del instru-
mento publicitario.

PUBLICIDAD Y PROTECCION DEL CONSUMIDOR

Desde el punto de vista de la proteccion del consumidor, el control de la publicidad debe ponerse en
relacion con dos de los derechos basicos reconocidos a los consumidores, en la Ley 26/84, a saber: la pro-
teccion de los legitimos intereses economicos y sociales, concretado en el Capitulo III de la Ley y el derecho
la informacion correcta sobre los diferentes productos y servicios, desarrollado en el articulo 13.

47



La L.G.P. es la norma que establece los tipos de publicidad ilicita, y a la que se remite la Ley 26/84
cuando en su articulo 8 establece lo que se ha venido a denominar el principio de veracidad publicitaria,
en el sentido que ésta debe ajustarse a “la naturaleza, caracteristicas, condiciones, utilidad o finalidad...”
del producto o servicio.

Del elenco de tipos establecidos en el articulo 3 de la L.G.P., pueden ser constitutivos de infraccion en
materia de defensa de los consumidores y usuarios, ademas de la publicidad engafiosa, la publicidad que
infrinja la normativa especifica para la publicidad de determinados productos, bienes o servicios, prevista
en el articulo 8.6 de la L.G.P.

Precisamente son estos dos tipos de publicidad ilicita los que van a ser centro de atencion en estas pa-
ginas. Con caracter previo, no obstante, es necesario hacer un esfuerzo_ de aproximacion al concepto de fe-
némeno publicitario, tal y como lo entiende la Ley espafiola en la medida que existe un debate poco claro y
continuado sobre la publicidad. Frente sus acérrimos defensores, que consideran excesiva la intervencion
publica que la afecta, otros la incriminan considerandola uno de los mayores males de la sociedad de con-
sumo.

Para conseguir un acuerdo estable, pues unos y otros parece que estan hablando de cosas diferentes,
es necesario alcanzar un concepto que permita separarla de ideas afines, que coincide con el sintagma “co-
municacion comercial”, que sintetiza a la perfeccion la definicion legal contenida en la L.G.P., quizas por
su menor carga subjetiva y su significado mas omnicomprensivo.

Existe un amplio abanico de actividades empresariales destinadas a la promocion de la contratacion,
finalidad que es, en definitiva lo que se persigue con la publicidad. Por ello, es necesario acotar las acti-
vidades incluidas en esa definicion para en consecuencia, poderles aplicar el régimen juridico previsto para
este tipo de actividades.

La L.G.P. parte de un concepto amplio de publicidad. Su concepto no incluye precisiones especificas
sobre el acto publicitario, es irrelevante tanto el medio de comunicacion, como la forma de expresion utili-
zados. El criterio esencial que se utiliza para caracterizar una actividad como publicitaria es que ésta sea
de comunicacion y que tenga por objetivo la promocion directa o indirecta de la contratacion.

Asi se encuadrarian dentro de este concepto modalidades de comunicacion persuasiva tales como la
oferta de primas y regalos como valor anadido al producto, realizados tanto en medio de comunicacion ma-
sivos, como en el propio envase del producto; las comunicaciones realizadas en el propio lugar de venta
por canales impersonales (un cartel en la tienda, por ejemplo) o no; el contenido de folletos que se entregan
en el establecimiento o acompanan al producto; el propio envase del producto, excluyendo las indicaciones
obligatorias del etiquetado, etc.

Este criterio ha quedado reflejado en recientes doeumentos comunitarios como el Libro Verde de Co-
municaciones Comerciales.

SUPUESTOS DE PUBLICIDAD ILICITA OBJETIVO DE LAS AUTORIDADES
DE CONSUMO

I) Publicidad enganosa

Es la “que, de cualquier manera, incluida su presentacion, induce o puede inducir a error a sus des-
tinatarios...”, siendo susceptible de afectar a su comportamiento econémico, aunque no les llegue a afec-
tar realmente (art. 4 de la L.G.P.).
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La publicidad que sea falsa o inexacta, que no se ajuste a la realidad del producto o servicio, sera siem-
pre enganosa. Pero puede haber otros supuestos en los que exista engafio, a pesar de que no exista in-
exactitud. Esto puede suceder en aquellos casos, por ejemplo, en los que los datos necesarios se presenten
de forma ambigua, por utilizar un lenguaje poco claro o por asociar el mensaje con imagenes que alteren
la realidad del mismo, o resulten ilegibles. Una publicidad sera enganosa cuando consiga convencer dis-
torsionando la realidad de lo que se pretende promocionar.

Este es el tipo de publicidad mas frecuente. Pese a que la propia L.G.P. da unas pautas para deter-
minar si una publicidad es enganosa o no, art. 5, fuerza al operador juridico a hacer dos analisis simul-
taneos, uno atinente al mensaje, el segundo que obliga a perfilar las caracteristicas de los destinatarios
del mensaje difundido.

El Tribunal de Justicia de la Union Europea, en su Sentencia de 16 de julio de 1998 (Asunto C210/96)
ha establecido que para determinar si una alegacion comercial puede inducir a error al comprador, el Juez
nacional debe tomar como referencia la expectativa que con respecto a dicha alegacion, se presuma en un
consumidor medio.

El concepto “publicidad enganosa” es un concepto juridicamente indeterminado, o al menos de dificil
determinacion, lo que complica cualquier actuacion administrativa en el ambito sancionador, aunque exis-
ten sentencias del Tribunal Constitucional que declaran licitas la utilizacion de conceptos juridicos inde-
terminados en materia sancionadora, siempre que razonablemente, se puedan concretar, en, base a
criterios logicos, técnicos o de experiencia.

Finalmente, la publicidad también puede ser enganosa cuando “...se silencian datos fundamentales
de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omision induzca a error” (art. 4 de la L.G.P.).

2) Publicidad encubierta

Es una especie de publicidad engafnosa. La L.G.P. la define “la que, de cualquier manera, incluida su
presentacion...” induce o puede inducir a error. El fundamento de su ilicitud es evidente: se engana al des-
tinatario del mensaje al hacerle creer que esta ante una manifestacion objetiva e imparcial del medio, y no
del anunciante, por lo que, en consecuencia, le acaba otorgandole mas valor.

El articulo 11 de la L.G.P. consagra el principio de autenticidad publicitaria, exigiendo tanto a los anun-
ciantes, como a los medios que deslinden claramente las declaraciones de caracter informativo de las que
hagan como simples vehiculos de publicidad.

En la television la publicidad encubierta adquiere dimensiones propias en la medida que significa un
intento de superar los limites que la Ley 22/99, de 7 de junio, de radiodifusion televisiva, citada méas ade-
lante, impone a los canales de television en cuanto a los tiempos maximos de publicidad, a la vez que pre-
tende servir de elemento que contrarrestre los efectos del “zaping”.

3) Publicidad contraria a lo dispuesto en la normativa que regula la publicidad de determinados pro-
ductos, bienes, actividades o servicios.

El articulo 8 de la L.G.P. indica que cuando se trata de la publicidad de materiales o productos sani-
tarios y de aquellos otros sometidos a reglamentaciones sanitarias, asi como los productos, bienes, acti-
vidades o servicios susceptibles de generar riesgos para la saludo seguridad de las personas o de su
patrimonio, o se trate de juegos de suerte, envite o azar.

Aunque éste es un supuesto tipico de infraccion de consumo, no siempre la presencia de una infrac-
cion de una norma dictada al amparo de este articulo, podra dar lugar a la intervencion de las Adminis-
traciones de Consumo, en la medida que existan otras competencias preferentes por razon de la materia.
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Las normas que desarrollan lo dispuesto en este articulo 8, deberan especificar tanto la naturaleza de
los productos, como la forma y condicion de los mensajes publicitarios.

En desarrollo de este articulo se han dictado una serie de disposiciones entre las que hay que destacar:

- El Real Decreto 1334/99, de 31 de julio, que aprueba la Norma general de etiquetado, presentacion
y publicidad de los productos alimenticios, contiene una serie de principios generales a los que debe
cenirse la publicidad de este tipo de productos, entre los que cabe sefialar la interdiccion de la me-
dicalizacion del contenido de los mensajes publicitarios.

La legislacion alimentaria, sin duda una de las mas profusas, regula con detalle la utilizacion de deno-
minaciones y alegaciones que, con frecuencia, dan lugar a conflictos en su utilizacion en la publicidad.
Poder utilizar términos conocidos y valorados por los consumidores (leche, caviar, yogur, cerveza, fresco,
puro, ligero, etc.) resultan, en muchos casos imprescindibles para situar los productos en el mercado.

- La Reglamentacion Técnico Sanitaria para la elaboracion, circulacion y comercio de Preparados para
Regimenes Dietéticos y/o Especiales, contiene unas previsiones de indole similar a las previstas para
los alimentos de caracter ordinario, prohibiendo determinadas expresiones como recomendado por
la clase médica, medicina, saludable, rejuvenecedor; adelgazante, sustitutivo de la lactancia materna
y otras que puedan inducir a error.

- El Real Decreto 1599/97, 17 de octubre, sobre productos cosméticos exige que las alegaciones que
se efectiien de un producto cosmético, no atribuyan a los mismos caracteristicas que no posean o
que excedan de las funciones cosméticas. Las denominaciones de los productos cosméticos no po-
dran dar lugar a confusion con medicamentos, especialidades farmacéuticas o productos alimen-
ticios.

- El Real Decreto 17468/88, de 2 de diciembre, que aprueba el Reglamento de Etiquetado, Presen-
tacion y Publicidad de los Productos Industriales, contiene unos principios generales sobre la publi-
cidad de este tipo de productos que se centran en la prohibicion de causar engafio sobre el producto,
por accion o por omision de datos esenciales del mismo, evitando confundir un producto con otro,
informando del producto, de su calidad y, llegado el caso, de su peligrosidad.

- El Real Decreto 1907/96, de 2 de agosto, sobre publicidad y promocion comercial de productos, ac-
tividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria, establece determinadas prohibiciones res-
pecto del contenido de ciertos mensajes. Introduce una novedad al permitir a las autoridades
sanitarias, cuando consideren que una publicidad no se ajusta a lo establecido en esta norma, que
formule una advertencia a través de los medios de comunicacion que hayan facilitado esa publici-
dad, que la deberan difundir de forma gratuita.. Su objetivo es mantener una informacion correcta
sobre las autorizaciones, precauciones y controles sanitarios existentes en la materia de que se trate,
sin perjuicio del ejercicio de las acciones de cesacion y/o rectificacion de la publicidad y de la impo-
sicion de sanciones y de otras medidas preventivas al amparo de la Ley General de Sanidad.

- El Real Decreto 515/89, de 21 de abril, sobre proteccion de los consumidores en cuanto a la infor-
macion a suministrar en la compraventa y arrendamiento de viviendas, contiene unas especificas
previsiones respecto a la publicidad y promocion de la venta y arrendamiento de viviendas que se
efectiia en el marco de una actividad empresaria o profesional.

Aparte de la exigencia de veracidad publicitaria y de la prohibicion del engafo, esta norma exige a los
empresarios que se dediquen a esta actividad que pongan a disposicion del publico una documentacion
exhaustiva sobre la vivienda que se promociona, Asi exige, cuando se entreguen folletos o documentos si-
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milares a loa consumidores, que conste en ellos informacién sobre: nombre o razon social, domicilio y datos
del Registro Mercantil, del vendedor, descripcion detallada de la vivienda (con expresion de superficie til,
descripcion del edificio donde se encuentra y de las zonas comunes y servicios accesorios), referencia a los
materiales empleados en la vivienda y edificio, los datos identificadores de la inscripcion del inmueble en
el Registro de la Propiedad, precio total de la vivienda y forma de pago y otras provisiones contenidas en
ese Real Decreto.

Fuera del ambito del articulo 8 de la L.G.P., existen una serie de disposiciones con rango, en muchos
casos, de ley que, con ocasion de la regulacion de unos productos o actividades concretas, extienden su
ambito de aplicacion a la actividad publicitaria que se vaya a efectuar de estos productos o servicios, lle-
gando en algunas ocasiones, a exigir autorizacion administrativa previa.

Aunque en estos casos el bien juridico lesionado no guarda relacion con la proteccion del consumidor,
por su interés, convendria hacer una breve enumeracion no exhaustiva:

- El Real Decreto Legislativo 330/90, de 2 de marzo, por el que se aprueba el Texto Articulado de la
Ley sobre trafico, circulacion de vehiculos de motor y seguridad vial.

- La Ley 28/98, de 13 de julio, de venta a plazos de bienes muebles.

- La Ley 30/95, de 8 de noviembre, de ordenacion del seguro privado y el Real Decreto 2486/98, de
20 noviembre, que aprueba el Reglamento de ordenacion y supervision de los seguros privados.

- La Ley 26/88, de 29 de julio, sobre disciplina e intervencion de las entidades de crédito y la Orden
de 12 de noviembre de 1989 sobre tipos de interés y comisiones, informacion a los clientes y publi-
cidad y la Orden de 5 de mayo de 1994, sobre transparencia de las condiciones financieras de los
préstamos hipotecarios.

Este breve repaso no quedaria completo sin aludir a otras regulaciones que afectan a la publicidad
por versar sobre el medio o el lugar en que ésta se puede presentar:

En muchos casos se trata de prohibiciones en autopistas y carreteras de determinado orden, sobre
edificios puiblicos o bienes inmuebles pertenecientes al patrimonio histdrico-artistico; en el dominio publi-
co maritimo-terrestre o zona de servidumbre de proteccion; en paisajes naturales sujetos a algun tipo de
proteccion de caracter medioambiental; en publicaciones oficiales. En otros casos las somete a. regla-
mentacion, por ejemplo, la publicidad exterior que esta sometida a la regulacion de urbanismo, la publi-
cidad aérea que se halla sometida a las normas de aviacién civil, y quizas la mas significativa, la que se realiza
a través de television.

La regulacion de la actividad publicitaria en este medio esta contenida en la Ley 22/99, de 7 de junio,
de Modificacion de la Ley 25/94, de 12 de julio, por la que se incorpora al Ordenamiento Juridico Espafiol
la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas
de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva. Esta Ley contiene:

Normas sobre el contenido de los mensajes publicitarios, en la mayoria de los casos remitiéndose a la
L.G.P.; y unas prohibiciones sobre determinada publicidad en television (publicidad encubierta, publicidad
de contenido politico, publicidad indirecta o directa de tabacos, de medicamentos, etc.); unas reglas sobre
la identificacion y la colocacion de la publicidad y sobre los tiempos maximos de emision publicitaria; una
regulacion genérica del patrocinio en television y, finalmente, unas normas de proteccion de los menores
frente a la publicidad.
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MEDIDAS PARA EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD ILICITA EN MATERIA
DE CONSUMO

La L.G.P. ha optado por un sistema de reaccion frente a la publicidad ilicita de caracter eminentemente
privatista, que parte de reconocer a los sujetos que se sienten perjudicados en sus derechos subjetivos o
intereses legitimos una accion para pedir la cesacion o, en su caso, la rectificacion de la publicidad ilicita,
de forma que se recabe la tutela judicial de los jueces civiles en un proceso igualmente civil.

Esta solucion se complementa con un instrumento sancionador disuasorio, con lo que se provocan
dos disfunciones evidentes: la primera procede de la propia L.G.P. que obliga a la Administracion a acudir
a los Tribunales ordinarios como un particular mas, si quiere satisfacer los intereses generales implicados
en la materia de publicidad, aunque pueda, llegado el caso, sancionar esa actividad.

La segunda estriba en la constatacion de los mismos hechos, la existencia o no de publicidad ilicita, a
dos organos diferentes, Tribunales civiles y Administracion, unos para el cese/rectificacion y otros para la
sancion. Incluso los mismos hechos pueden ser examinados por otra Administracion, la de telecomu-
nicaciones, y contra otro sujeto imputable, el medio, si se canaliza a través de la Ley 22/99, de 7 de junio,
de radiodifusion.

La L.G.P. admite expresamente en dos ocasiones, las sanciones administrativas, como medio de con-
trol de la publicidad ilicita, encuadrando determinadas conductas como infraccion en materia de proteccion
de los intereses de los consumidores y usuarios, y de la Ley General de Sanidad:

El articulo 8.6, cuando se refiere al incumplimiento de las normas especiales que regulan la publici-
dad de determinados productos (materiales o productos sanitarios, sometidos a Reglamentaciones Técni-
co Sanitarias, productos o servicios susceptibles de generar riesgos para la salud, seguridad y patrimonio
de las personas...).

El articulo 32 que indica que “...la persecucion y sancion como fraude de la publicidad enganosa
por los organos administrativos competentes en materia de proteccion y defensa de los consumidores y
usuarios”.

Otras actividades publicitarias, como ya se ha dicho antes, sometidas a regulacion o autorizacion por
determinadas normas especiales, podran ser objeto de persecucion y sancion basandose en esa normati-
va, y por ello, sometidas a un régimen disciplinario diferente.

La LG.D.C.U. considera infraccion en materia de defensa de los consumidores y usuarios “...el incum-
plimiento de las normas relativas a... publicidad de bienes y servicios”. El Real Decreto 1945/83, que regula
las infracciones y sanciones en materia de defensa de los consumidores, contiene varios supuestos de in-
fraccion relacionados con la actividad publicitaria.

Los tipos de actividades publicitarias ilicitas se reconducen a los supuestos indicados anteriormente
en este trabajo.

Este R.D. 1945/83 indica en su art. 9 que seran responsables de las acciones quienes por accion u
omision hubieran participado en las mismas.

Sin embargo, en el ambito publicitario, en aras de la salvaguarda de los principios que rigen el pro-
cedimiento administrativo sancionador, en principio, salvo prueba en contrario de supuestos de corres-
ponsabilidad, hay que considerar como tnico responsable al anunciante. Este es la persona natural o
juridica en interés del cual se realiza la publicidad y el méas interesado en que esa actividad cumpla con su
finalidad econdémica.
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ORGANO ADMINISTRATIVO COMPETENTE EN MATERIA DE CONSUMO

En el marco competencia) actual coexiste la legislacion autonomica (actualmente trece Comunidades
Autonomas se han dotado de norma propia de defensa de los consumidores) junto con la legislacion esta
tal de defensa del consumidor que incluye previsiones de publicidad, que actia como derecho supletorio
de la primera, salvo que, en virtud de otros titulos competenciales resulte de aplicacion directa o basica.

El Instituto Nacional del Consumo (Administracion General del Estado), con el fin de promover y des-
arrollar la proteccion y defensa de los consumidores, apoya la actuacion de las Comunidades Autonomas,
que son los organos, esencialmente, con competencias respecto al control del mercado. Las funciones que
les corresponden son:

- La inspeccion y control de los productos y servicios puestos a disposicion de los consumidores en
cuanto a su seguridad y posibles alteraciones, adulteraciones o fraudes econémicos.

- La inspeccion y control de las transacciones comerciales, condiciones técnicas de venta y precios en
cuanto afectan a los productos y servicios puestos a disposicion del consumidor.

- La inspeccion y control del cumplimiento de la normativa que regula la normalizacion de bienes y
servicios, asi como la documentacion que debe existir y las condiciones de venta o suministro.

- La adopcion de medidas correctoras, cautelares y sancionadoras ante las infracciones administrati-
vas en las materias anteriormente citadas.

Las Administraciones Locales pueden ostentar competencias en materia de defensa de los consumi-
dores y usuarios, conforme lo que dispone la legislacion de régimen local y autonémica, que se centran en
los aspectos siguientes:

- Lainspeccion de productos y servicios de uso o consumo comun, ordinario y generalizado para com-
probar: a) su origen o identidad; b) el cumplimiento de la normativa vigente en materia de precios,
etiquetado, presentacion y publicidad y los demas requisitos o signos externos que hacen referencia
a sus condiciones de seguridad.

- La inspeccion técnica, controles y analisis en la medida que cuenten con medios para su realizacion.
- El ejercicio de la potestad sancionadora con el alcance que determinen sus normas reguladoras.

Dada la multiplicidad de 6rganos con responsabilidades en el control dependientes de Administra-
ciones no jerarquizadas, resulta necesario asegurar en todo momento la coherencia de las actuaciones y,
en su caso, la imprescindible coordinacion y colaboracion. Esta tarea se realiza a través de la Conferencia
Sectorial de Consumo en la que, bajo la presidencia del Ministro de Sanidad y Consumo, participan todos
los Consejeros de las Comunidades Autonomas con responsabilidades en esta materia.

Como organo de propuesta, seguimiento y ejecucion de los acuerdos adoptados por la Conferencia Sec-
torial, existe la Comision de Cooperacion de Consumo, formada por los Directores Generales de Consumo,
bajo la presidencia del Director General de Salud Publica y Consumo. A su vez dicha Comision esta asistida
por varios Grupos de Trabajo (normativa, control de mercado, formacion, etc.) integrada por funcionarios
del LN.C. y de las Comunidades Autonomas.
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Ricardo Anaya. Aceite Hilo de Plata
[1950].

Anoénimo. Frutas Vicente Mont [1930).
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Ruano Llopis. Arroz Granito
[1931-36]
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R. Ortego Vereda. Chocolate Matias Lopez [1874].
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Anénimo. Alimento Nescao [1920].
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Barreira. Chocolates La Esparia [1930]
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Anoénimo. Chocolate
de la Comparnia Na-

cional [1900]

Chocolates Nelia

[1930].
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Anonimo. Chocolates Nelia
[1930].

Anonimo.
Chocolates
Nelia
[1930].
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SAN PcDRO DEL PIMATAR - (MURCIA)

[R. Yzquierdo]. Chocolates Antonio Tarraga [1930].
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Bastid. Reconstituyente Fésforo Ferrero [1930)]

RECONSTITUYE Y ALIMENTA

i UF]' ﬂw F“i\ {*.“J LTHHUHH‘[}EIEIIL?%'E

R. de Penagos, Asociacién Nacional de
Meédicos de Lucha Antituberculoso .
[1926]. e
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Anonimo, Anticatarros Aspaine [1920].

PASTILLAS

]

-
| p‘:‘“‘ CATARBGS ANDBIAS, LA
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VAL e AE ENFERMTOAMES DL LAY
I RLIMRaTonias oul SOW CAUSA

\ :nm ¢ SOFOCACION gue AL
AL MORENTY 7 o RAIALMEN

2

Anoénimo, Anticatarros Aspaine
[1920].
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gg Mog_mmsmo DESINFECTANTE
= cemple a punlo dg uso, s el desinfectan
N _:f-ﬂ' . lepor su mm;%pwgm Lot depot

A latajadotes, ?@m elc'e wpmm

ﬁl?pmtaef&?f
NO IRRITA

Constanza, A. Desinfectante Pintacrom [1950].
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Anonimo. Emulsion Secott [1920].

EMULSIONDESCOTT

de ACEITE PUROde

lAHSISM[EEIﬂHiSﬂElFEEHl] EB

”iL’“B”ETi},

o ' El tratamiento mas
| eficaz e inofensivo
para combalir la

OBESI

DAD

LABORATORIOS SOKATARG.SA.

Anonimo. Adelgazante Sabelin
[1930].
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bilifines|”
Cabreros
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Anoénimo. Agua de Meya Bilitines Cabreros [1930].
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Lopez Alonso. Refrescos Chumbo [1950].
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L. Cappiello. Agua de Vilajuiga
[1920].
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Anoénimo. Refresco de naranja Orange
Crus [1950].

LA MEJOR NARANJADA

Arribas. Agua de Carabana [1952].
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Anoénimo. Anis Serpis [1950].

SOL DE ANDALUCIA EMBOTELLADD
~ GONZALEZ BYASS - JEREZ

Solero. Vino Tio Pepe [1950].
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Falgas. Tintes Iberia [1940].

TI NTI}S‘W

y

=

I0 mejor
paratenir
en casa

PARA TODA LIMPIEZA CASERA

_

DETERGENTE CONCENTRADO EN BOLSAS

Anoénimo. Detergente Raky [1960].
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F. Ribas. Dentifrico Dens [1930)].

-

haghia pars tenar

dianles § In b“l:‘. by -y

todos los dias

Los nifios diligentes y cvidodowos se
limpian los dientes con Pasta Dens

Anonimo.
Dentifrico Doctor Raspail
[1860].

w5
Late dentilvico
limpia lnx den-
tadduras max des-
cuidadas. quitin-
thlh‘j 'I"'l Rurro

+ las cubre;

&

can como el man-
Bl conservands
| sivmpre b encias
firmes, v de un
color encarnado

| LEL AR
A6
TALERIA |

g eeaypheger sy PARA BLANOIEAR 6
E_-::,:éi A ¥ CONSERVAR 1A DENTAIMRA | reme
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Falgas. Champt Sindo [1962].

DEJA EL CABELLO LIMPIO, SEDDSO Y PERFUMADO

.
EL JABON
LA TOJA

’
ES UNICOEN EL MUNDO
BEGUNDO PREMIO DEIL CONMCURSO

Bartolozzi. Jabén La Toja [1930].

72



AMONIACO |

EL MEJOR

\FERTILIZANTE
' NITROGENADD /48

,

Vercher. Sulfato de Amoniaco [1930].

CONCURSO |
| NACIONALpe GANADOS i

Concurso Nacional de Ganados
[1926].
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IECveRIA LREANZRODT

’Q)@NTH DE TERRENOS
= EDIFICACIONES.

|

Nolito. Compania Urbanizadora Metropolitana [1923].
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i SanChez.
Correas Lacalle y Cia

[1930].
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F. de Prado'
Bicicletas Rdfaga
[1930].

| \GARAGES DE ESPANA
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Anonimo. Ascensores Gozalvo Ceballos
[1930].

iAQUI SE INSTALAN...
ASCENSORES PATENTADOS

JUIM AVO [EFI”M LOS

MADRID .
SILVA n26
P 1ELF -22+58:57

FRENOS manmft:cs GUIAS FRESADAS
IMVERSION DE MARCHAS A PRESION HIDRAULICA

SOCIEDAD ANONIMA
FABRICA DE

| MOSAICOS Iynmms
| TADOS

~ INCRU

Baldosas de colores para pavimentos.
Nuevo sistema de azoteas ¢ terrados. .

 lLoteria, 8y9

Anonimo. Mosaicos La Progresiva
[1910].
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UsE EX H GASOLINA. PLOMO  GAS-OIL ACEITE

CJH A ” N REALMENTE
COI.OIDAL COLOIDAL

Cifré. Grafito coloidal Champion [1960].

Anoénimo. Limpiametales Panta [1910].
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VV. AA. Cigarillos Paris [1901].



J. Segrelles. Papel de fumar Gol [1930].

A. Caplés. Diario La Tribuna [1920)].
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Vil JJ,

BARCELCNA

Anénimo. Discos Odedn [1935].

80

Anonimo. Litografia Francisco Madriguera

[1900].
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ENTRE ELLOS LAAZOADA DE ANTIGUO RENOMRRE .
ALTURA SOBRE EL NIVEL DEL MAR IE3E"T®

\ Viages comodes fesde estaciones Savinanige | Mursca), Laruasifrancia Pirincos)

- HOTELES y RESTAURANTS DE TODAS CATEGORIAS

\ Infarmuos Adifion- ZARAGOZA.

o R T

C. L. P. Aguas de Panticosa [1900].
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P. Sabaté. Gabanes Carthago [1930].

EXPOSICION Y VENTA:

J. MARTINEZ MIRALLES

La Nueva Aduaneta

ALICANTE

‘LA ISABELA.

. SACEDON (GUADALAJARA).

TENPORADA DESDE & DE JUNIO A 5 DE SETIEMBRE

Albiirs wsbrs wi nivel dsd e 0 mvbrs

f AGUIS TERNALES-SULPATADI-CALEICA

de las mas azoadas de Espana.

Anénimo. Barios La Isabela [1889].

82



HOMBUR MAEZIA LI

(hnpa \ famburguesa-

,,:. | Americana»
- i T NESAUDHSIﬂJAS
A\ 1,p M\ 25 DIAS 320
Wi S B\ DE CADA MES

oo L

PRUXIHAS SALIDAS b SANTANDER PARA

HABANA, VERACRUZ. TANPICO Y PUERTO-MEXIC

El dia 3 de Diciembre el vapor

CORCOVADO

Fl dia 20 de Diciembre el vapor

KRONPRINZESSIN CEGILIE

s CARLOS HOPPEY C°

PASEO DE PEREDA, NUM. 29-SANTANDER
- N

e P g4 5 BAIVAR BANTARDIN

Anoénimo. Naviera Hamburg-Amerika [1880].
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M. Miguel. Instrumentos Musicales Canuto Berea y Cia [1910].

NOTICIARIOS Y DOCUMENTALES
CINEMATOGRAFICOS

NOTICIARIO N 969 C

CARTELES TURISTICOS.  Pancrama del mundo en sintesis mul
ticolor. - Una realizacion del Museo del Tibidaho.

INFORMACIONES Y REPORTAJES.  Fleccidn de Miss Universo
en Miami. . Trinals la slemans Marlene Schmide.
Petrélen para Centrocuropa. - lalia, Suiza y Alemania enidas por
an aleoducto, .
Volando sobre los poblados de los motilones. - Colombia socorre &
a las tribas hambricntas. f
HM:-F‘W:IMnSﬁHﬁ‘dﬂ“’M&

Quimper.

VIDA DEPORTIVA. Campeonsto de Espaia de fondo e carrete
ra. - Suires gana la Copa de Su Excelencia.

Encuentro lnternacional de Natacidn en la piscina Municipal de
Moantjuich. - Espafia vence a Auwstria por 4 a 97.

EN EL CORAZON DE CASTILLA. XXV Aniversario del ases.
nato de Onésimo Redosdo. - Franco preside la inauguracién de
un monumento al héroe y mirtir. - Jorsada emocionante on o va-
lisoletano cerro de San Cristahal.

84

A. L. Padial.
Sumario de un
reportaje NO-DO
[1961].



J. Renau. Piscina Las Arenas [1930].
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La méquina’predj'lecta
Orbis S.A.Rivero 7 Sevilla

H. K. Mdquinas de escribir Continental [1930].
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INSTITUTO
NACIONAL
DEL CONSUMO

Y POLITICA SOCIAL

GOBIERNO MINISTERIO \ INC
DE ESPANA DE SANIDAD






