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En poco más de medio siglo, entre 1870 y 1930, la sociedad occidental registró una gran trans­
formación, fruto de la confluencia de una multiplicidad de factores, que discurrieron de forma paralela 
y, en muchas ocasiones, con distintos ritmos espacio-temporales. Fue un periodo en el que se asistió al 
nacimiento de la sociedad de masas, en el que tuvieron lugar las innovaciones tecnológicas y sus apli­
caciones productivas de la segunda revolución industrial. A lo largo de estos cerca de sesenta años las 
masas irrumpieron en el primer plano de la esfera política y social de los países europeos y los Estados 
Unidos de América, introduciendo nuevas dinámicas políticas, sociales y culturales, que encontraron 
una de sus máximas expresiones en la generalización del sufragio universal, en primer lugar masculi­
no y, posteriormente, también femenino. 

En paralelo a este proceso del nacimiento y consolidación de la sociedad de masas, tuvo lugar 
la revolución de las comunicaciones, mediante la culminación de las redes de transporte ferroviario y 
el incremento de la capacidad de transporte marítimo, con la introducción de los grandes barcos a vapor, 
pero también con la culminación de las redes nacionales de la telegrafía eléctrica y la creación de una 
red mundial telegráfica con el tendido de los cables submarinos. Además en este periodo comenzaron 
su expansión nuevos sistemas de comunicaciones como la telefonía, la telegrafía sin hilos y la radiodi­
fusión, a la vez que aparecieron los nuevos medios de comunicación, con la creación de las agencias de 
noticias, las empresas periodísticas, los diarios de información o las compañías radiofónicas, que revo­
lucionaron las concepciones espacio temporales hasta entonces vigentes1 . 

Los nuevos productos asociados a dichas innovaciones tecnológicas, junto con la progresiva 
introducción de la producción en serie, incrementaron exponencialmente el mercado de artículos, a la 
vez que produjeron un espectacular abaratamiento del precio de los mismos 2. Se estaban sentando las 
bases para la irrupción de la sociedad de consumo. Estas radicales transformaciones en el campo pro­
ductivo se vieron acompañadas en el tiempo con el nacimiento de nuevos sistemas de comercialización 
y la creación de nuevos instrumentos e instituciones financieras, con el fin de dar salida en el mercado 
a la producción masiva de artículos, cuyos precios estaban de manera creciente al alcance de sectores 
cada vez más amplios de las poblaciones europeas y americanas, consecuencia de un doble proceso 
convergente: el abaratamiento de los precios de los productos y la elevación de los salarios. En apenas 
sesenta años los horizontes vitales, los modos de vida, los usos y costumbres, las percepciones y las 
representaciones de la sociedad occidental se transformaron radicalmente. España no permaneció al 
margen de dicha gran transformación3 . A lo largo del primer tercio del siglo XX estos procesos encon­
traron acomodo en la geografía peninsular, particularmente en los núcleos urbanos. 

En esta comunicación pretendo analizar un aspecto concreto de estos radicales cambios, como 
es la creación de la imagen de la mujer en la publicidad gráfica en los inicios del desarrollo del merca­
do publicitario en nuestro país4. Para ello me centraré en el análisis de la cartelería y los anuncios en 
la prensa escrita, a través de su reflejo en las revistas Gran Vida, Blanco y Negro y La Ilustración 
Española y Americana, y los diarios El Imparcial, ABC y El Sol, que constituyen una muestra, a mi jui­
cio representativa, de ese mercado publicitario durante el periodo que media entre 1898 y 1936 5. 
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El análisis de los espacios publicitarios, de los productos anunciados, de los mensajes comer­
ciales, nos informan de las nuevas pautas de consumo y de los nuevos hábitos y estilos de vida que 
irrumpieron en la sociedad, contribuyendo decisivamente a los cambios sociales y culturales que duran­
te el primer tercio del siglo XX tuvieron lugar 6. 

Publicidad, consumo y cambio social. 

Durante el primer tercio del siglo XX, la publicidad encontró sus principales canales de difu­
sión en la cartelería, la prensa escrita y la radio. El cartel se convirtió en el primer medio publicitario 
dirigido a las masas, alcanzando en toda Europa categoría de expresión artística 7. Los carteles comer­
ciales encontraron en la calle el canal publicitario por excelencia. Podían aparecer fijados en fachadas, 
carteleras o vallas, ubicados en los escaparates o en el interior de los comercios, colgando de farolas, 
portados por carros, etc. y, poco a poco, su presencia dejó de ser extraña en los lugares más remotos de 
la geografía peninsular. En cuanto a los productos que se publicitaban en la cartelería en España en el 
primer tercio del siglo XX, podemos señalar tres sectores preferentes: el de alimentación, bebidas y 
tabacos (chocolates, cafés, infusiones, aceites, arroces, galletas, conservas...), el de la farmacopea 
(incluyendo junto a las medicinas propiamente dichas otros como las aguas minero-medicinales o los 
reconstituyentes) y el de cosmética e higiene (perfumes, aguas de colonia, jabones de tocador, lociones 
capilares, dentífricos...). A medida que se avanza en el tiempo se incrementa la gama de productos con 
la aparición de algunos artículos de oficina (máquinas de escribir, máquinas de calcular, cajas registra­
doras), artículos para el hogar (máquinas de coser, bombillas), vehículos y componentes de automoción. 

Las mujeres fueron por excelencia el mayor reclamo de estos carteles. Tanto, que un publicista 
de la época se quejaba del excesivo abuso de imágenes de jóvenes "bellas, exóticas o graciosas" como 
protagonistas de los anuncios, que captaban excesivamente la atención del espectador, desviándola del 
producto anunciado R. 

1898 1900 1901 
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1905 1910 

Además de los carteles que anuncian productos de consumo, tenemos aquellos otros publici-
tando espectáculos y divertimentos de todo tipo que ocupaban el ocio de los más pudientes. Teatro, 
revistas, música, fiestas populares, bailes de máscara, representaciones circenses, corridas de toros, 
eventos deportivos..., en los que de nuevo, las mujeres eran un poderoso reclamo. Basta ver los carte­
les de toros, que sin duda pregonaban el espectáculo más popular y masivo de la España del cambio de 
siglo, en los que son tipos femeninos populares y castizos, especialmente mujeres ataviadas como majas 
o engalanadas con mantillas, mantones de Manila, abanicos y flores, las figuras predominantes. 

La publicidad en la prensa escrita. 

La presencia publicitaria en los medios escritos fue bastante inestable en nuestro país hasta 
1910. La escasez de anunciantes y la poca diversidad de los productos publicitados eran el reflejo de 
que en aquellos años los primeros pasos de la sociedad de consumo en España eran todavía muy inci­
pientes. Además, la pobre presentación gráfica de los anuncios, salvo algunos casos aislados y excep­
cionales, nos informa del precario y todavía poco desarrollado mercado publicitario. 

Fue en el segundo decenio del siglo XX cuando el mercado publicitario en la prensa comenzó 
a adquirir una creciente relevancia. Aumentaron las páginas dedicadas a la publicidad, estabilizaron su 
ubicación en la prensa, se incrementó el número de anunciantes y de productos publicitados. Mejoró 
también su tratamiento tipográfico, la imagen fue adquiriendo un creciente protagonismo y los mensa­
jes publicitarios fueron depurándose. El aumento en el volumen de publicidad fue parejo al incremen­
to en la variedad de productos anunciados. Fue un decenio en el que podemos observar los primeros 
pasos de una sociedad de consumo entre los sectores pudientes de los núcleos urbanos. 

Pero es entre 1920 y 1936 cuando asistimos a la clara consolidación del mercado publicitario. 
Las páginas de los periódicos y de las revistas se llenaron de anuncios. La nómina de anunciantes se 
incrementó. Las marcas comenzaron a adquirir ya un claro protagonismo. La gama de productos se 
amplió notablemente. Los mensajes publicitarios comienzan a dejar de ser informativos y explicativos 
para deslizarse hacia el terreno de la seducción del potencial consumidor. La imagen gráfica se impo­
ne sobre el texto. El nuevo comercio y los grandes almacenes comienzan a ser una realidad en las prin-
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cipales ciudades españolas. Un consumo que esencialmente estaba concentrado en los núcleos urbanos 
del país, un mercado que fundamentalmente era accesible a las clases altas y medias de la sociedad 
española de la época, pero que ya comenzaba tímidamente a hacer su irrupción entre las clases traba­
jadoras que disfrutaban de un mayor nivel de ingresos, sobre todo de aquellos productos cuyo coste no 
resultaba prohibitivo para sus economías familiares 9. 

La publicidad y las mujeres. 

Llama poderosamente la atención que el incremento del volumen de anuncios y de productos 
ofertados a través de la publicidad desde la década de los 20 del siglo XX se debió principalmente al 
sector de belleza e higiene, un sector en el que las mujeres se convirtieron en protagonistas de los anun­
cios al tiempo que en destinatarias de los mismos. De este modo, la mujer fue objeto y sujeto de la 
publicidad desde los inicios de la creación del moderno mercado publicitario en nuestro país, acuñán­
dose en este primer tercio del siglo XX determinadas imágenes y modelos de mujer en la publicidad 
que han pervivido hasta nuestros días. 

Así por ejemplo, en los anuncios a toda página de ABC y Blanco y Negro, hay un predominio 
claro de los productos de higiene y belleza destinados preferentemente a un público femenino. En 1925, 
la mayoría de anunciantes de la revista Blanco y Negro fueron los jabones de tocador de distintas mar­
cas, que estaban protagonizados y dirigidos a las mujeres. Otros artículos de belleza anunciados eran 
los depilatorios, las cremas faciales, los tintes para el cabello, las pastas de dientes, los perfumes, los 
cosméticos y las compresas higiénicas, éstas resultaban un producto totalmente nuevo llamado a revo­
lucionar los hábitos de higiene femeninos. Los anuncios de la marca de compresas Kotex se referían a 
ellas como "un nuevo sistema de higiene". Dada la novedad que suponían, el texto se impone sobre la 
imagen porque era necesario exponer las ventajas de su uso. Al ser la menstruación femenina un tema 
tabú, se explicaba a las consumidoras cómo debían pedir en los comercios el nuevo artículo sin tener 
que pasar apuros: "Muchas tiendas lo tienen encima del mostrador. Usted no ha de decir más que "Una 
caja de Kotex", y esto le evita entrar en conversación con el vendedor". 

Una muestra del predominio de la mujer como destinataria de los mensajes publicitarios de 
Blanco y Negro son los anuncios del jabón Heno de Pravia. En un ejemplar del 15 de marzo de 1925, 
debajo del dibujo de dos mujeres metiendo papeletas en una urna aparece el texto "El voto de las muje­
res siempre dará el triunfo al JABÓN HENO DE PRAVIA". 

386 



Nuria Rodríguez: La imagen de la mujer en la publicidad gráfica en España en el primer tercio del siglo XX 

En la década de los años 30 fue en aumento la presencia de los productos de higiene y belleza. 
Entre los principales anunciantes de este sector estuvo el dentífrico Perborol y el jabón Heno de Pravia. 
Al igual que sucedía en ABC, este jabón de tocador dirigía sus anuncios al público femenino. También 
se repiten en El Imparcial las promesas de juventud y belleza tras su uso. "NO TEMA", indica una 
publicidad de 1933, "Protección de la belleza y de la juventud del cutis. Es el objeto esencial del Heno 
de Pravia, el jabón neutro y suave (...)". 

En cuanto a los productos de belleza dedicados a las mujeres, fue progresivo a lo largo del pri­
mer tercio del siglo XX el incremento de todo tipo de colonias, perfumes, cosméticos y tratamientos 
estéticos, que aumentaron significativamente su presencia en las páginas de diarios y revistas. Los men­
sajes estaban dirigidos a convencer a las mujeres de la necesidad de mantener su juventud y belleza. 
Unos cosméticos faciales de la marca Risler tenían este texto junto a la fotografía de una mujer posan­
do: "¿Niña o mujer? Un cutis tierno y juvenil de NIÑA y un rostro bello y atractivo de MUJER". Y el 
tratamiento de Elizabeth Arden: "El secreto de ser bella reside en la limpieza de cutis", los polvos de 
tocador Gemey: "Estos polvos de tocador vuelven el cutis joven y adorable". 

1934 1934 
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Los productos faciales Oatine lanzaban esta pregunta a las consumidoras: "¿Cómo calculan los 
hombres la edad de una mujer? Fijándose en tres cosas: en si tiene doble barbilla..., arrugas profundas 
alrededor de la boca y de los ojos... y un cutis sin transparencia..."; la colonia Flores del Campo afir­
maba: "VOLUPTUOSA sensación de juventud y belleza se experimenta después de haber friccionado 
el cutis con la exquisita Colonia "Flores del Campo". Y un producto capilar conjuraba los temores de 
las lectoras con este mensaje: "¡Alerta ante el peligro! Uno de los que más teme la mujer es el perder 
la hermosa cabellera de la juventud. ¿Quiere usted conjurar esa amenaza, que acusan los pelos sueltos, 
enredados en el peine, y conservar su cabellera siempre abundante y sedosa? Decídase a usar 
PETRÓLEO GAL". 

1933 1933 

La belleza y juventud se constituyeron en garantía segura de obtener éxito entre los hombres. 
En un anuncio de una crema facial, bajo el titular "Y ahora me quiere más que nunca", una mujer habla­
ba por teléfono con una amiga. La conversación no tiene desperdicio: "¡Oye, querida! Figúrate que he 
tenido una regañina con Jorge... ¿Que por qué? Pues verás: me había telefoneado tres veces, la semana 
pasada, diciéndome que tenía que trabajar tarde... Pero supe que se había ido de jarana al "Baile 
Bambula" con una rubia que trabaja en la misma oficina que él. Se me revolvió el corazón... 
Afortunadamente, el peluquero me propuso, ese mismo día, que probase la Crema Tokalon, la famosa 
crema parisiense, asegurándome que obtendría una nueva piel blanca en tres días... ¿Querrás creerlo? 
A fines de semana, Jorge me dijo que no me había encontrado nunca tan joven y tan seductora desde 
los primeros días de nuestro matrimonio, hace diez años. Este tonto me quiere ahora más que nunca. 
Estoy segura de que ha olvidado por completo aquella rubia. Lo debo, realmente, a la Crema Tokalon". 
(...) GRATIS: Por convenio especial formalizado con los preparadores, todas las lectoras de este perió­
dico pueden ahora obtener un nuevo Estuche de Belleza de Lujo (...)". 

El anuncio ofrece la imagen de una mujer que a través del aspecto físico logra conservar y 
aumentar el amor de su marido, pero la insistencia del anunciante en el uso del teléfono como medio 
de comunicación en los inicios de su difusión, estaba enviando también un mensaje de modernidad con 
el fin de asociar este valor considerado positivo con aquellas consumidoras de su producto. 

Este patrón de belleza femenino que se está impulsando desde la publicidad, encuentra sus refe­
rentes en París, convertida ya en los años 20 y 30 en capital de la moda, y en las estrellas cinemato­
gráficas de Hollywood. Hay que señalar que ABC, a través de las páginas semanales que dedicaba al 
cine, difundía en España imágenes y reportajes sobre la vida de las estrellas del cine americano como 
Jean Harlow, Greta Garbo o Marlene Dietrich, consecuencia de la expansión del cinematógrafo como 
una de las principales actividades de ocio, junto con el deporte como espectáculo, de la nueva sociedad 
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que ya en los años 30 irrumpió con fuerza en nuestro pais. El cartel que se reproduce a continuación, 
que publicitaba una marca de cafés, muestra precisamente este modelo de mujer que semeja una estre­
lla de cine que, envuelta en pieles y con sofisticados maquillaje y peinado, atrae la atención del espec­
tador hacia la humeante taza que contiene el producto ofertado. 

NESCAo 

1920 1933 1933 

Algunos de los mensajes utilizados por los anuncios de productos difundían una imagen total­
mente novedosa de la mujer, una mujer deportista, seductora, independiente... El jabón y la colonia 
Heno de Pravia se publicitaron con este texto en 1930: "Habituado a todos los deportes, el cuerpo feme­
nino necesita más que nunca (...) un jabón hecho a base de aceite de oliva (...) Su alcohol de 90°, es ener­
gía para los músculos de la mujer muy de hoy, que realiza valientemente todas las proezas deportivas.". 

1930 1931 

Como puede apreciarse en la revista dedicada al ocio y el deporte Gran Vida, la mujer, si bien 
no es la protagonista de la publicación, no fue en absoluto ajena a ella. Algunos de los textos que publi­
có Gran Vida revelan hasta qué punto hubo interés en hacer partícipes a las jóvenes y señoras de las 
prácticas deportivas. Si bien algunos de ellos podían considerarse meramente anecdóticos, como el 
poema que dedicó en el número de marzo de 1905 la poetisa Concha Espina de la Serna a la "ilustre 
automovilista Marquesa de C..." o el reportaje dedicado a la gran sportwoman Madame du Gast, afi­
cionada al automovilismo y al yachting, otros sí que revelan una nueva mentalidad sobre la mujer. En 
mayo de 1910 el artículo "La cultura física en la mujer" informaba de que "No sólo es preciso preparar 
una generación de atletas, es conveniente también que las mujeres tengan una cultura física que eleve 
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el nivel de idealidad de que deben estar investidas. Como resumen, el mejor remedio de regenerar la 
raza humana ¿no es aquel que tiende a vigorizar física y moralmente a la mujer, que es la llamada para 
educarla?". Una muestra de esta nueva mujer deportista preocupada por su cuerpo la tenemos en el 
magnífico cartel de J. Renau de 1930, en el que las figuras de dos atléticas muchachas publicitan un 
balneario valenciano. 

1930 

Desde los primeros años del siglo se detecta en numerosas publicaciones el surgimiento de un 
nuevo tipo de mujer, la "Eva moderna", promocionada especialmente por publicistas y artistas. Fueron 
sobre todo las imágenes las que contribuyeron a crear un tipo nuevo de mujer. Una mujer que condu­
ce, practica deportes, fuma y bebe, se maquilla y se muestra exótica y liberada. La publicidad contri­
buyó decisivamente a la construcción de este prototipo femenino de mujer moderna. 
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Los mensajes incidían en la imperiosa necesidad de ser bella, necesidad que sólo podía satisfa­
cerse a través de la utilización de todo tipo de cosméticos: "Usted podría poseer adorables uñas ovala­
das" (CUTEX); "Las canas envejecen más que los años" (TINTES IMÉDIA); "Su pelo enloquece a sus 
admiradores" (Loción TRILYSIN), etc. 

Sobre el uso de estos mensajes publicitarios reflexionaba en la década de los 30 Pedro Prat 
Gaballí, pionero de los estudios sobre publicidad en España, cuando escribía: "Hemos dicho que la 
mujer obra frecuentemente impulsada por sus sentimientos. En materia de artículos de uso personal, 
esos sentimientos serán substancia tan íntima como el de conservación de la belleza, el del temor de 
perderla, el de gustar, el de lucir, etc.; y es evidente que para presentar apelaciones de publicidad que 
tengan eficacia en dicho sentido, será necesario considerar con sumo cuidado que la mujer se sienta 
influida por el ambiente social en que vive y por las costumbres que éste engendra" l0 

Encontramos incluso productos unisex, como los jabones de tocador, los enjuagues bucales o 
algunos medicamentos, que se publicitaban específicamente para las mujeres. Era el caso de la publi­
cidad del jabón Heno de Pravia, en cuyos anuncios los mensajes se dirigían siempre al público feme­
nino, además de estar siempre protagonizados por mujeres. O de la sal de frutas Heno, que lleva en su 
publicidad de 1933 la fotografía de una joven sonriente consumiendo el producto. 

1933 1933 

También el colutorio Listerine, bajo la foto de una chica con pamela, indicaba: "Usted misma, 
nunca puede decir si padece halitosis (aliento desagradable) Pero los que la rodeen lo notarán al ins­
tante... Esto es una falta que la sociedad no perdona y que bastaría para hacer su compañía insoporta­
ble". Dado que tanto hombres como mujeres son susceptibles de padecer halitosis, el dirigir sólo a la 
mujer su publicidad estaría indicándonos que los anunciantes eran plenamente conscientes del papel de 
las mujeres en la compra de los productos destinados al consumo familiar, por lo que eran ellas la clave 
para introducir nuevas pautas de comportamiento en la higiene y aseo personal de todos los miembros 
de la familia ". 

Se publicitaban también productos de farmacopea específicos para las mujeres, como los anal­
gésicos destinados a combatir los dolores de la regla, como los de las marcas Cafiaspirina, Veramón y 
Sello Yer, que fueron habituales en las páginas de la prensa en estos años. Sus mensajes también ofre­
cían a la mujer liberarse de sus dolencias para seguir llevando una vida activa durante los días de la 
menstruación. El anuncio de Cafiaspirina insertaba este texto: "Sin ánimos... No se comprende que 
todavía haya mujeres que sufran agudos dolores durante las molestias periódicas. Estas molestias han 
perdido su carácter de dolencia desde que se conoce la CAFIASPIRINA (...)". Y el de Veramón: "La 
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mujer moderna con razón toma contra dolores VERAMON. ¡Qué alegría verse libre de un súbito ata­
que de dolor y poder entregarse de nuevo a los placeres de la vida!- El dolor, sobre todo el originado 
por las molestias propias de la mujer, puede ser eliminado en pocos minutos con el VERAMÓN", 
acompañado del dibujo de una joven sonriente conduciendo un automóvil. 

1924 1932 

Pero las mujeres aparecían también en su papel de madres y amas de casa, y los mensajes las 
incitaban generalmente a adquirir los productos necesarios para el cuidado de los hijos, como el Tónico 
Reconstituyente Jarabe de Hipofosfitos Salud cuyo texto advertía: "¿Comprueba usted con frecuencia 
los progresos de crecimiento de sus hijos? Hágalo, pues un niño que no crece normalmente es un niño 
raquítico y termina en tuberculoso o deforme. Usted puede librar a sus hijos de esas enfermedades dán­
doles diariamente dos o tres cucharaditas de este delicioso Jarabe". O este otro: "MADRES ¿Sabéis que 
la salud de muchos miles de niños es debilitada considerablemente si no llega a perderse por haber sido 
criados con leche que en algunos casos provenía de vacas tuberculosas? No corráis ese riesgo con vues­
tros hijos y criadlos con GLAXO. El mejor alimento para criar niños que está garantizado libre de los 
gérmenes de la tuberculosis. Preguntad a los muchos miles de madres que criaron y crían sus hijos con 
GLAXO". 

1925 1934 
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Y de nuevo es la madre la que aparece en los anuncios del chocolate en pastillas Elgorriaga 
encargándose de la alimentación de los niños. 

El interés de los anunciantes por introducir hábitos de higiene nuevos entre los consumidores 
para vender sus productos también está presente en los anuncios de El Imparcial. Perbowl vendía su 
pasta de dientes en 1929 con este texto: "Se debe acostumbrar al niño a que tanto antes de acostarse 
como al momento de levantarse, efectúe una cuidadosa limpieza de la boca con ayuda de un dentífrico 
que como PERBOROL desinfecte y fortifique las mucosas bucales sin atacar al esmalte, preservándo­
le de la caries prematura y asegurándole una dentadura blanca sana y fuerte". 

También destinada a las mujeres apareció toda una gama de nuevos utensilios domésticos como 
las baterías de cocina de aluminio, las máquinas de coser, las aspiradoras eléctricas o un moderno pro­
ducto que ofrecía este mensaje al público femenino: "¡Tarde y mal! ¡Cuántos pequeños disgustos evi­
taría la mujer casada guisando con la OLLA EXPRÉS! Con este precioso utensilio pueden hacerse toda 
clase de guisos en un cuarto de hora ahorrando carbón, tiempo y disgustos y confeccionando comidas 
más agradables y substanciosas". Aparecieron asimismo toda una serie de artículos vinculados a nue­
vos trabajos, que fueron ocupados por las mujeres, como el de secretaria, publicitándose productos de 
oficina como las máquinas de escribir, en los que la mujer adquiría un papel protagonista, eso sí sub­
ordinado al hombre, como puede apreciarse en el cartel de las máquinas Continental. 
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Asimismo, es importante señalar que, además del aumento de la publicidad destinada a la mujer, 
desde mediados de los años 20, periódicos como ABC y El Imparcial introdujeron secciones especiali­
zadas dedicadas a las mujeres. En el caso de ABC, fue la sección semanal "Páginas femeninas", y en El 
Imparcial, "El Hogar y la Moda", así como "El figurín del día", que se publicaba diariamente en la con­
traportada de este periódico. 

Incluso en el caso de anuncios de productos dedicados al hombre, como los coches o las bebi­
das alcohólicas, encontramos mensajes dirigidos a las mujeres, señal inequívoca de que la mujer era la 
compradora de productos masculinos como bien señalaba Prat Gaballí en sus pioneros estudios sobre 
la publicidad: "es evidente que gran parte de las ventas provocadas por el anuncio, aun tratándose de 
muchísimos artículos propios para caballeros, son debidas directa o indirectamente a la intervención de 
la mujer. Es muchas veces la hermana, la esposa o la novia quien elige nuestras corbatas, nuestros cal­
cetines, nuestro bastón; es casi siempre la mujer la que se preocupa del confort y aprovisionamiento del 
hogar, siendo ella frecuentemente la que ejerce influencia sobre nuestras inversiones de dinero. El hom­
bre, ocupado en los trabajos propios de su profesión, lee poco los anuncios; no tiene la curiosidad de la 
mujer ni le queda tiempo para tenerla. Esta posee, en cambio, el instinto de enterarse de todo en forma 
tal, que esta curiosidad de algún modo influye sobre la sensibilidad de su carácter" . Y continuaba: 
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"Ahora bien, de modo general ¿qué elementos deben contener los anuncios para que se adapten a la sen­
sibilidad femenina y para que, en su consecuencia, las apelaciones sean susceptibles de recibir la apro­
bación y de sugerir el consejo de la mujer? " A falta de estadísticas nacionales, Prat Gaballí acudía a 
estudios realizados en los EEUU en los que se investigaban los porcentajes de participación de hom­
bres y mujeres de familias de clase media de Nueva York en la compra de todo tipo de productos, para 
constatar que en la mayor parte de los artículos, el porcentaje más alto correspondía a las mujeres, y 
que "aun tratándose de artículos propios para caballero, aparece evidentemente la intervención de la 
mujer en las compras". Y concluye: "la preponderancia de la mujer como compradora, sola o acompa­
ñada del hombre, es toda una evidencia" '4. 

Un ejemplo es el mensaje del anuncio de Anís Proa que publicaba el diario El Sol dirigido exclu­
sivamente a las consumidoras femeninas: "SEÑORA... En todos los hogares es indispensable una bote­
lla de ANÍS PROA Toda ama de casa debe proveerse de este exquisito ANÍS, que no tiene rival por ser 
el más integrado que existe. Compre hoy mismo ANÍS PROA". El texto se acompañaba del dibujo de 
una mujer planchando junto a dos niños que juegan, representada por tanto en su papel de madre y ama 
de casa encargada de abastecer de productos de consumo el hogar. 

Conclusiones. 

Uno de los rasgos más significativos, por lo repetido en la publicidad de una amplísima gama 
de productos, fue el protagonismo otorgado a las mujeres. Empresas y publicistas fueron conscientes 
desde los inicios de la aparición de la sociedad de consumo del papel protagonista de la población feme­
nina en la creación de nuevos hábitos de consumo y de comportamiento. Como escribía el ya citado 
Prat Gaballí "En departamentos diversos de publicidad debería contarse con personal femenino que, si 
no redactase los anuncios, diese por lo menos ideas para los mismos e hiciese sus observaciones sobre 
los resultados obtenidos. Algunas empresas americanas que venden artículos propios para señoras, 
encomiendan su publicidad a personal femenino" 15 . 

También a través de la publicidad podemos detectar con enorme precisión y claridad la emer­
gencia de nuevos modelos femeninos, asociados a nuevos cánones de belleza, articulados sobre los 
principios de la juventud y la delgadez, en un nuevo culto al cuerpo en el que el estilo de vida deporti­
vo quedó asociado indisolublemente al hombre y a la mujer modernos. 
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Ese protagonismo de las mujeres como objetos de atención preferente de la publicidad no deja­
ba de reflejar el creciente protagonismo que éstas reivindicaban en la nueva sociedad de masas que se 
estaba consolidando ,6. 

El predominio de los mensajes publicitarios cuyo principal destinatario son las mujeres nos 
lleva a concluir que éstas tenían un acceso más difundido de lo que en principio puede parecer a la lec­
tura de la prensa escrita de la época, puesto que si no resultaría incomprensible el que las mujeres fue­
ran el principal objeto de atención de los mensajes publicitarios. El publicista Pedro Prat Gaballí escri­
bía en su obra Publicidad Racional: "Se ha dicho que si de súbito el sexo débil dejase de ver o leer 
anuncios, la publicidad comercial perdería nueve décimas partes de su eficacia; lo que equivale a afir­
mar que nueve décimas partes de las sumas invertidas en propaganda gráfica han de contar con el eter­
no femenino en el camino de su rendimiento". En el mismo libro, el autor incidía en que la mujer "Es 
lectora de anuncios y se constituye en preciosa intermediaria entre la publicidad y el hombre; por eso 
su acción es tanto más eficaz, a este respecto, cuanto más los anuncios contienen formas o expresiones 
que se adapten rápida e insensiblemente a las modalidades de su espíritu. En el curso de nuestra prác­
tica profesional hemos tenido ocasión de comprobar que algunas campañas fracasaban por no contar 
con la intervención de dicho elemento femenino. El anunciante había pensado sólo en su consumidor, 
que acaso no le leería, olvidándose de prestar halago a la consejera del mismo, que lo leería probable­
mente ". Y en otro volumen sobre técnicas publicitarias publicado por los mismos años se afirmaba que: 
"Una buena parte de los lectores de las revistas la constituyen las mujeres y los niños. A éstos lo que 
más les interesa son los cuentos, novelas, narraciones de viajes y aventuras. Las mujeres examinan la 
revista desde el principio hasta el fin, y más que leer y reflexionar prefieren ver. Esta es una de las razo­
nes que justifican el empleo de ilustraciones en esta clase de anuncios" l8. 

Prat Gaballí llamaba también la atención sobre la importancia que había de concederse a la 
forma de apelar en los anuncios a la mujer consumidora: "Partiendo de la base de que la mujer ama la 
claridad, el detalle, la expresión gentil que produce una sensación suave o despierta un sentimiento y 
recordando siempre que es sobre todo el estímulo de sus exquisita sensibilidad lo que más le incita a la 
acción, tendremos un punto de partida para evitar que nuestros anuncios sean rechazados por aquella'"''. 
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Así, el publicista catalán señalaba que en la publicidad "es conveniente el buen gusto en la presenta­
ción de los anuncios, ya que si éste no es sólo patrimonio del sexo débil, no hay duda que es particu­
larmente sensible a las formas de la belleza" 20. En el caso de productos específicos dedicados a la 
mujer: "el anunciante ha de ser mucho más analítico y obrar con suma prudencia. Se trata aquí de ejer­
cer sobre el espíritu femenino sugestiones íntimas, extremadamente personales si se quiere, pero que 
por resta misma razón exigen un estudio más minucioso de la psicología femenina en sus diversos 
ambientes. Según se trate de prendas de vestir o de atavío, de perfumes, chucherías o joyas, aparece en 
el campo del anunciante un problema tan serio como el de escoger los sentimientos a despertar y las 
sensaciones a producir, de acuerdo con las posibilidades, los gustos y los caprichos de la clientela feme­
nina y atendiendo siempre a la posición de ésta en el ambiente social. Hemos dicho que la mujer obra 
frecuentemente impulsada por sus sentimientos" 2I. También se preocupaba el publicista de recomendar 
mensajes publicitarios diferenciados atendiendo a las distintas "clases de público femenino", que esta­
blecía atendiendo a criterios socioeconómicos. Las recomendaciones van desde el realismo en el men­
saje publicitario destinado a las mujeres de las clases populares a la "presentación señorial e impresio­
nante, junto con una prespectiva (sic) ocasional hábilmente insinuada" 22 para las de la clase media. 

A lo largo de treinta años publicistas y anunciantes habían desarrollado modernas técnicas de 
publicidad con el fin de atrapar la atención de los consumidores y de incitarles al consumo de una cada 
vez más variada gama de productos. Como hemos tenido ocasión de ver la publicidad fijó su atención 
en el papel de las mujeres como el principal agente de consumo. Los mensajes publicitarios, tanto en 
su expresión escrita como gráfica, prestaron una especial atención al público femenino. Con el objeto 
de introducir nuevos productos la publicidad desarrolló toda una serie de estrategias mediante las que 
se introdujeron los nuevos estilos de vida, hábitos de consumo, roles y modelos sociales que han carac­
terizado desde entonces a la sociedad de consumo. Tres grandes arquetipos fueron fijados por la publi­
cidad del primer tercio del siglo XX respecto de la imagen de las mujeres. De una parte, la mujer espo­
sa, madre y ama de casa, como ángel del hogar y principal responsable del consumo y hábitos fami­
liares, una mujer joven, moderna y preocupada por mejorar la calidad de vida, la salud, la higiene y la 
presencia de su marido e hijos. De otra, un nuevo modelo de mujer, joven dinámica, deportista, de figu­
ra estilizada, paradigma de la mujer moderna identificada con la imagen de eterna juventud y belleza, 
realizable mediante el consumo de una cada vez más variada y abundante oferta de todo tipo de pro­
ductos cosméticos y de la práctica de nuevos estilos de vida. Finalmente, esos dos arquetipos de mujer 
fueron utilizados intensivamente por la publicidad para la venta de todo tipo de artículos, incluidos los 
dirigidos exclusiva o mayoritariamente a los hombres, bien por el papel protagonista de las mujeres en 
la toma de decisiones en la compra de bienes, o bien por el potencial atractivo que la nueva imagen de 
la mujer ejercía sobre el público masculino. Publicistas y anunciantes, conscientes de este papel de las 
mujeres como protagonistas de la nueva sociedad de consumo que estaba naciendo, combinaron en sus 
mensajes roles y valores tradicionalmente asignados a las mujeres con los nuevos valores y estilos de 
vida asociados a la vida moderna. No es, por tanto, exagerado, afirmar el papel protagonista que las 
mujeres tuvieron en la transformación social que durante el primer tercio del siglo XX llevó a la gesta­
ción de la sociedad de consumo. 
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