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Desde el origen del arte de vender o anunciar, hasta la aparicion de
modernas técnicas sobre la captacion y tratamiento de imdgenes, la
Hustracion ha sido el medio mds eficaz de transmitir mensajes, comunicar y
vender un producto. En la seccidn "Humor Publicitario y Comercial” se
publicaron anuncios humoristicos relacionados con Iz publicidad, con sus
argucias de venta, su critica a los proplos medios de captacidn, y jcémo nol,
al equipo humano relacionado, en cuyo organigrama destacan la figura de
la secretaria, el vendedor, el empleado sumiso...

From the origin of the art of to sell or to announce, until the appearance of
modern techniques on the reception and treatment of images, the
illustration has been the most effective means of transmitting messages, to
communicate and to sell a product. In the section "Advertising Humour and
Commercial" were published humorons announcements related with the
publicity, with their sale chicaneries, their critic to the own reception
means, and I not eat, to the related human team where it highlights the
secretary’s figure, the salesperson, the submissive employee...

PUBLICIDAD Y POSGUERRA. ANTECEDENTES

Espafia, tras la Guerra Civil, se encuenira sumida en una profunda crisis economica,
social y politica. Las primeras décadas se caracterizan por una regresion en todos
los aspectos. Anteriormente al acontecimiento bélico, la nacién pasaba por una crisis
economica, este hecho motivo gue la situacion se agravara tras el fin de [a guerra en
abril de 1939. En Octubre del mismo afio se redactd un documento llamado
Fundamentos y directrices de un plan de saneamiento de nuestra economia
arménico con nuestra reconstruccion nacicnaf', con él, se pretendia conseguir la
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modernizacidn y la autosuficiencia econdémica del pais?, Ese mismo afio se creé la
Ley Nacional de Proteccion y Fomento de la Industria Nacional lo que llevaria a que
unos afios mas tarde, en 1941, se fundase el Instituto Nacional de Industria (INI) en
atencion al modelo italiano del /stituto per la Riconstruzione Industriale (IR1) cuyo fin
principal era estimular ta industria del pais®.

La cuestion econdmica era uno de los principales problemas que debia resolver
el nuevo Estado espafiol, y con el paso de los afios, la historia ha demostrade que ef
programa de la autarquia no pretendia que Espafia pudiera llegar a ser alguna vez
fotalmente aufosuficiente (...) la autarquia se dirigia hacia reducir la dependencia
exterior tanto como fuera posible, mejorandc los (érminos del comercio y
expandiendo la indusiria domestica*. Esto pudo llevarse a cabo gracias al Estado
creado por Franco vy a la constitucion de un gobierno donde predomind un partido de
tipo fascista que junto con fa Iglesia y el ejército, se convirtieron en los tres pilares
basicos del mismo®. En cuanto al problema social, las clases obreras serian
silenciadas y gobernadas por los sectores dominantes y por la autoridad de Franco
como cabeza visible de un nuevo Estado. Estas imposiciones del régimen fueron
acatadas por una deprimida sociedad espafiola, lo que supuso un retroceso en todos
los ambitos, del cual no resurgiria hasta finales de los afios cincuenta y principios de
los sesenta, cuando la ONU condend el régimen e hizo que se desencadenaran
diferentes acontecimientos que llevaria a un lento y progresivo resurgir del pais.

Durante fas primeras décadas del siglo, Espafia habia vivido diferentes
acontecimientos politicos y vaivenes ideoldgicos que culminarian con el alzamiento
militar de 1936. Hasta ese momento, hubo un renacer de las ciencias, las artes y las
letras que tendrian su punto algido en la década de los treinta, especialmente con la
generacion del 27 en literatura y movimientos como el ultraismo en las artes
plasticas. También, durante esas décadas la critica de arte y el arte comercial habia

! PAYNE, 8. G.: "La época de Franco. La Espafia del Régimen (1939-1975)" en Historia de
Esparfia, vol. 13, Madrid, Espasa Calpe, 2000, pdg. 18. La bibliografia especifica sobre el tema
es extensa, pero valga citar algunas de las referencias bibliograficas mds significativas en la
materia, tal el ef caso de las obras de PAYNE, S.G.: El régimen de Franco; 1936-1975, Madrid,
Alianza, 1987 y HAMILTON, T.).: Appeasement’s child; the Franco regime int Spain, New York,
Alfred A. Knopf, 1973 y otras interesantes por las afinidades con el mundo de la gréfica,
AANV: Dos décadas de cultura artfstica en el franquismo (1936-1956), [Acta de Congresol,
Granada, Universidad, 2001 (2 vol.}, LLORENTE, A.: Arte e ideclogia en el franquismo (1936-
1951), Madrid, Visor, 1995.; PELTA, R..: "Pervivencias e ideologfas: los ilustradores Decé en la
época de la autarquia”, en Espacio, Tiempo y Forma, n° 9, Serie 7, 1996, pdgs. 383-400.

* Idem.

* Ibidem, pdg. 19.

* Ibfdem, pdg. 18.

* AAVV: Espaifla, vanguardia artistica y realidad social, Bienal de Venecia 1976, Barcelona,
Gustavo Gili, 1976, pdgs. 1-2. Para conocer la ideologia propugnada por el movimiento véase
La Falauge y el combatiente, editado por la Delegacién Nacional de Prensa y Propaganda de
Falange Espafiola tradicionalista v de las JON.5. en 1538.
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alcanzado un gran protagonismo, incluso se puede hablar de una importante
generacion de cartelistas como Apa, Antequera Azpiri, Espert, Bartolozzi, Ribas,... y
de unos primeros intentos de modernidad grafica propiciada por fa introduccion de
los nusvos lenguajes que procedian de jos movimientos de vanguardia. Pero, con el
advenimiento de la Guerra Civil, la publicidad en general tuvo que ponerse al servicio
del nuevo régimen, de ahi que la publicidad, y en consecuencia la propaganda
entrasen a formar parte del bando franquista. La ideologia dominante tuve que
aleccionar a las masas en los ideales que impulsaba el nuevo régimen. Una de las
formas de control fue la Ley de Prensa de 1938°, esta legislacion nacié con caracter
provisional, pero estuvo en vigor hasta la Ley de Prensa de 1966° (la "Ley Fraga")
nada mas y nada menos que veintiocho arios de control, llevando a cabo uno de los
principales métodos de coaccién: la censura®.

Este era el panorama en el que resurgi¢ la publicidad y el arte comercial espafiol.
Fueron afios duros, con escasez de material e informacién exterior, pero pese a las
dificultades, el interés de los profesionales hizo que poco a poco, la propaganda y la
publicidad, se demandase como medio eficaz de promocionar el comercio, a imagen
y semejanza de las campafias publicitarias extranjeras que se iban introduciendo en
ol pais. El terreno estaba preparado, ya que desde las primeras décadas del siglo,
algunos técnicos publicitarios se habfan encargado en ofrecer las bases tetricas y
practicas en las que se debia asentar la publicidad espafiola. El mas destacado era
Pedro Prat Gaballi, el primer técnico publicitario que convirtié et "arte de vender" en
una ciencia equiparada a las modernas técnicas publicitarias internacionales. El
comercio v la propaganda eran actividades habituales en los paises industrializados
y de incipiente capitalismo, pero a principios de siglo, la publicidad todavia no habia
llegade a considerarse comao una ciencla que necesitaba de una praxis tedrica para
fomentar su efectividad. Se realizaban libros, revistas, anuncios, carteles, vallas
publicitarias,... segun normas artisticas e intuitivas. Se trabajaban todos los medios
y soportes de los que se disponian para hacer llegar el mensaje al piblico e incitarlo
a la compra del producto, alld por los afos finales del siglo XIX®, y con mas

® FERNANDEZ AREAL, M.: El control de la prensa en Espafia, Madrid, Guadinana de
Publicaciones, 1973, pdgs. 177-192; FERNANDEZ AREAL, M.: La libertad de prensa en Hspafia
(1938-1971), Madrid, Cuadernos para el Didlogo, 1971; FERNANDEZ AREAL, M.: Consejo de
guerra: los riesgos del perfodisme bajo France, Pontevedra, Dipitacion, 1997; GOMEZ-REINO Y
CARNOTA, E.: Aproximacicn histdrica al derecho de la imprenta y de la prensa en Espafia
£1480-1966), Madrid, Institute de Estudios Administrativos, 1977.

7 FERNANDEZ AREAL, M.: Ef control de la prensa...Op. Cit., pdgs.195-209; SINOVA, J.: La
censura de Prensa durante el franguismo, Madrid, Espasa, 198%; GOMEZ-REING Y CARNOTA,
E.: Apraximacidn hisidrica al derecho Op. Cif,

8 SANTONJA, G., SANTONJA, G.: Del Idpiz rojo al ldpiz libre: la censura previa de
publicaciones periddicas y sus consecuencias editoriales durante los tltimos afios del reinado de
Alfonso XIII, Barcelona, Antropos, 1986,

® Con anterioridad, hacla 1870, Arcadio Roda Rivas habfa iniclado la literatura publicitaria con
el libro titulado La opinidn piblica. FERRER RODRIGUEZ, E.: "Homenaje a Pedro Prat Gaballi",
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insistencia desde 1915, A partir de esa fecha se ofrecen los primeros cursos y textos
publicitarios dirigidos a los profesionales del sector. El primer curso sobre "Técnica
Publicitaria" fue impartide por Pedro Prat Gaballl en 1815 en las Clases de Allos
Estudios Comerciales de la Camara de Comercio de Barcelona®, editado bajo el
titulo Una nueva fécnica: La publicidad cientifica en 1917". Unos afios antes habia
redactado el primer texto sobre Publicidad, "La Publicidad de nuestro tiempo"
incorporaco a la Enciclopedia Comercial "Ei Comerciante Moderno®, 1915, que se
reeditd con el fituto "Técnica de [a publicidad" en 19222, En 1928 se celebrd ofro
curso sobre publicidad en el que participaron importantes técnicos y profesionales del
sector, bajo el nombre "Curso de Publicidad y Organizacion™, ese mismo afics se
editd otro libro destacado dentro de la ciencia publicitaria, el de Antequera Azpiri
titulado Publicidad artistica para todos. Afios mas tarde, se sucederian otras
publicaciones de Prat Gaballi; Publicidad racional (1934), Ef poder de la publicidad
(1939)..." Tras la Guerra Civil Espafiola se siguieron teniendo en cuenta estos
estudios e investigaciones sobre publicidad a lo que se sumo la influencia directa de
la publicidad exteriar, sobre todo americana, inglesa, alemana, vy francesa, por lo que
se pudo superar el azar, la rutina y la copia que caracterizé a la publicidad espafiola
en los albores del siglo XX.™®

LA REVISTA ARTE COMERCIAL Y LA SECCION
"THUMOR PUBLICITARIO Y COMERCIAL"'s

ARTE COMERCIAL (1946-1952) _
Este es el dificil panorama ante el gue surge la revista madrilefia Arte Comercial. Fue
la publicacién mas importante de la época, dedicada por completo al arte publicitario

en PRAT GABALLI, B (1917): Una nueva técnica. La publicidad clentifica, Barcelona, Cdmara de
Comercio y Navegacién, [Facsimil] 1996, pdg, 181,

*® PRAT GABALLI, B: Publicidad Combativa, Barcelona, Laboy, 1959, pég. XL

"' PRAT GABALLL, P: Una nueva técnica,., Op. Cit..

' PRAT GABALLL P (1915): "La publicidad de nuestro tiempo", en enciclopedia Ef comerciante
moderng, Tomo VII, 1922,

¥ PRAT GABALLL B: Una nueva técnica... Op. Cit,, pag. 32 y EGUIZABAL, R..: La publicidad y
Ios libros: 1920-1972, Madrid, Universidad Complutense, 2001, pag, 13.

" Prat Gaballi alterné durante toda su vida Ia faceta de publicitario y la de tedrico porque
sentfa la necesidad de compartir sus conocimientos y ofrecer a la joven publicidad espafiola una
praxis tedrica de la cual carecfa. Comenzd como articulista en la revista Comercio en al afio
1913 y edird su ditima conferencia en el aflo 1962, pocos afics antes de su muerte, PRAT
GABALLL, P: Una nueva téenica. .. Op. Cit., pag. 180,

¥ En Una nueva técnica... comienza afirmando La publicidad se ha reducido hasta hoy en
Espafia a una prdctica comercial llevada a cabo sin mds gufa que las iniciatfvas individuales
afsladas a lo que prosigue diciendo en Espafia nos encontramos todavia bajo el imperio del
azar, la rutina y Ia copia. Ibidem, pdgs. 9y 11.
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y comercial espafiol. Se editd desde 1946 a 1952, no sin problemas, ya que fuvo que
enfrentarse a las dificultades econémicas, sociales, politicas y profesionales de los
afios correspondientes a su publicacion. Una de las premisas que movid su aparicion
fue la de fomentar la profesionalidad entre los conocedores del medio, ya que venia
a cubrir un vacio tedrico y practico que era demandado por los expertos y estudiantes
de las disciplinas relacionadas con la venta publicitaria. Entre esas disciplinas afines
se encentraba el arte comercial o |a psicologia aplicada, y tanto para unas como para
otras, la edicidn de la revista abrid nuevos caminos hacia el asentamiento de una
hase tedrica, practica, y critica. Denfro de las limitaciones del propio medio, ofrecia
una base que permitid emitir juicios criticos de gran actualidad, tomando como
ejemplo las técnicas publicitarias importadas de ofros paises europeos y del otro lado
del Aflantico. Arte Comercial aparece citada, con cierta frecuencia, en numerosos
libros que tratan sobre la historia del disefic grafico y publicitario en nuestro pais®, lo
que demuestra la importancia de la publicacion para diversas ciencias afines. Y pese
a ser una revista dedicada al sector publicitario, es resefiable [a aportacion que se
hace desde sus paginas a la historia del arte comercial publicitario y a la critica sobre
arte comercial espafiol.™

1 Cfr. GARCIA RUESCAS, E: Historia de Ia publicidad y del Arte Comercial en Espafia. Desde
tiempos remotos al final del Siglo XX, Madrid, Arus, 2000; EGUIZABAL MAZA, R.: Historia de
Ia Publicidad, Madrid, Eresma & Celeste Ediciones, 1998; PEREZ RUIZ, M.A.: La transicidn de
la publicidad espafiola, Anunciantes, Agencias, Centrales y Medios, 1950-1980, Madrid,
Editorial Fragua, 2002; SANCHEZ GUZMAN, J.R.: Breve historia de la publicidad, Madrid,
Editorial Ciencia 3 Distribucidn, 1989.

7 Son continuas las alusiones de la importancia de Arte Comercial, asf lo reflejan las siguientes
citas procedentes de tedricos del disefio; 87 leemos algunos de los textos gue tuvieron una
importante difusion entre los profesionales, (...) o publicados en la revista Arte Comercial (...)
nos daremos cuenta de que las referencias elogiosas al pasado inmediato y las comparaciones
con un presente sentido... en PELTA RESANO, R..: "Un siglo de disefio grdfico en Espafia”, en
Cuadernos Hispanoamericanos, N° 591, Dossier; El disefio en Espafia, Madrid, septiembre
1999, pag. 28; [Melendreras se convirtid] en un buen técnico, en el editor de una increfble
revista (Arte Comercial) que logrd editar en Madrid todos los meses, entre 1946 y 1952,
apreciacidn que no se corresponde con el nimero de revistas editadas, ya que fue una
publicacién intermitente v no mensual por problemas internos, en SATUE, E.: Bl disefio grdfico
en Espafia Historia de una foria comunicativa nueva, Madrid, Alianza, 1997, pag. 248; La
revista Arte Comercial, editada en Madrid por Emeterio Melendreras entre 1946 y 1952,
constituve el referenre obligado dado el ingente esfuerzo por promover, orientar y subir el nivel
de calidad de una profesion... en CAIVERA, A.: "Pequena antologia de textos. El disefio grafico
segiin. se ha escrito”, en AAVV, Signos del siglo, 100 afios de disefio grdfico en Espafia, Madrid,
Museo Nacional Centro de Arte Reina Soffa, Ministerio de Educacién y Cultura, 2000, pdg., 549
v ...Ja revista Arte Comercial, una publicacién insdlita -en la que colaboré Manolo Prieto-
dirigida por Fmeterio Melendreras, gue se mantuvo en ef mercado entre 1942 v 1952 y que
destacd sobremanera en el desolado ambiente cultural del franquismo. MOLINS, P y PEREZ C.:
"Disefio industrial v disefio grafico”, en AAVV: Fspaifia, afios 50. Una década de creacion,
Madrid, SEACEX, 2004, pag. 176. Sin embargo, también son frecuentes las alusiones a la
mencionada revista en Hbros procedentes del dmbito publicitario, citese las obras de Pérez Ruiz
sobre historia de la publicidad en Espafia: PEREZ RUIZ, M.A.: La Publicidad en Espafia.
Anunciantes, Agencias y Medios, 1950-1980, Madrid, Editorial Fragua, 2001 v PEREZ RUTZ,
M.A.: La transicidn de Ia publicidad espaiiola. Op. Cit.
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A lo largo de los afios, decrece el nimero de articulos de vertiente artistica para
dar, poco a poco, un mayor protagonisme a aquellos otros que dan a conocer los
nuevos estudios de mercado, las nuevas técnicas y los medios publicitarios mas
propicios para el desarrollo de las campafias publicitarias. Durante los siete afios gue
durd su publicacién (1946-1952) se mantuvo el formato, la magueta interior y las
seccionas de la misma, salve pequenas variaciones en cuanto a la composicion del
"Sumario”. Sin embargo, existen algunas contradicciones entre forma y contenico.
Mientras que se apuesta por ofrecer el maximo conocimiento a los profesionales
-incluso informando detalladamente sobre las novedades extranjeras mediante
articulos y anuncios breves-, se reiferan formas y estilos que acusan cierto
academicismo palpable, sobre todo, en las imagenes publicitarias fomentadas y
publicadas en la revista, pero, sin embargo, desde el primer ndmero hasta el Gltimo,
se observa la claridad de conceptos y los contactos que tenia el equipo de direccidn
dirigidos por Emeterio Melendreras. La revista fue un reflejo fiel de las ncciones que
se tenia, alla por finales de los afios cuarenta y principios de los cincuenta, de lo que
debfa ser el arte comercial v la publicidad. Recurrieron a los mas notables criticos,
teéricos y artistas comerciales de aguel entonces; criticos como Gil Fillol o José
Francés, técnicos publicifarios como Prat Gaballi, o dibujantes e ilustradores
comerciales comc Manolo Prieto, Bort, Boni, Ferrer Sama... Una mezcla de
personalidades ilustres que sirvieron para dar cuerpo a una tevista que pretendia. ..
aunar en un esfuerzo comun elementos fan dispersos como of jefe de empresa, ef
técnico en publicidad, of impresor, el artista, el hombre de negocios y el modesio
comerciante, y aprovechar sus esfuerzos, ideas y avances, recogiendo sus
aspiraciones e innovaciones en una revista mensual®. Gon estas palabras se
manifestaba el interés de la directiva de la revista por crear un medio capaz de llenar
el hueco existente ante la carencia de una publicacién de orientacion que
compensase conocimientos tedricos y practicos sobre materia tan necesaria como fa
organizacién comercial y la publicidad, encuadrados en un marco artistico eficiente™
y gue ho puede aprenderse en una Universidad o escuela Profesionaf' porque adn
no se hablan extendido por todo el territorio [a necesidad de crear escuelas
especificas sobre la materia fomentadas y subvencionadas por el Estado espafiol.

Fueron varias las secciones relevantes con las que contd la revista. La
diversificacion de colaboradores hizo que el resultado final apelase al interés de
diferentes sectores relacionados con el medio publicitario. Entre esas secciones
destacaron las ftituladas: "Bibliografia”, "Breve, pero interesante”, "Con honda

8 piOS MOYANO, S.: La critica sobre disefio gréfico espafiol en las revistas de arte comercial y
publicidad (1900-1970), Tesis Doctoral Inédita, Facultad de Filosofia y Letras (Departamento de
Historia del Arte), Malaga, Universidad, 2004.

¥ Editorial de Arte Comercial, n° 1, Madrid, Afio 1, Abril, 1946, pdg. 2.

* Idem.

* Idem.
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larga...", "Consultorio juridico”, "Critica", "Editorial”", "Encuestas de Arte Comercial”,
"Estadistica", "Exposicionas internacionales", "Humor publicitario y comercial”, "Lo
mejor gue hemos visto", "Los Concursos”, "iNo haga usted esto! Escarmiente en
cabeza ajena", "Nos escriben...", "Noticias. Comentarios”, "Noticiero mundial" vy
“Nuestra portada". Todas ellas se completaban nOmero tras niémera con textos
dedicados a las mas novedosas téchicas, medios y ofras innovaciones, firmadas
siempre por nembres destacados de la publicidad espafiola, e incluso, tambien
aparecié alguna que otra colaboracién de personajes ilustres de la publicidad
internacional.

LA IMPORTACIA DE LA IMAGEN Y EL HUMOR COMC MEDIO DE
PERSUASION ¥ AGRADO EN LA COMUNICACION PUBLICITARIA

Entre estas secciones, destacamos la importancia de la titulada "Humor publicitario y
Comercial”, la primera referencia la enconframos en el nimero cinco. No aparecio en
todos los ejemplares, ni tampoco desde el principio de la publicacién, sino que se
incorpord una vez iniciada la publicacién. Siempre aparece a pagina completa, en
ocasiones son ilustraciones realizadas ex-profeso para la edicién que ocupan todo el
espacio de la pagina. Fueron sjecutadas por dibujantes colaboradores habitualmente
por la revista, tales como Garride, Cem, Navarro Pastor, Castanys, Suarez, Estebita,
Kavarsky, Chas, Gofii, Salo, Chaval, Marquez..., pero un nimero considerable de
ilustraciones procedian de ofras revistas destacadas tanto de Espafia como
extranjeras. Entre las extranjeras destacan las lustraciones humoristicas procedentes
de la revista Safurday Evening Post, de la revista alemana Schweizer lllustriete
Zeitung Zofigen. de Publicidad & Negocios revista editada en Rio de Janeiro; de las
francesas Paris-Mafch, Carmrefour e Ici Paris; e incluso, de |a revista espafiola La
Codorniz.

Antes de pasar al estudio pormenorizado de ias ilustraciones humoristicas
editadas en la revista madrilefia Arte Comercial destacaremos la importancia del
humor en la técnica y ciencia publicitaria, asf como los niveles de persuasion del
dibujo creado y utilizado con fines comerciales. :

La ciencia publicitaria ha sido un arma de complejo entendimiento y dificultosa
creacién para las sociedades modernas. Su origen se remonta a la necesidad del ser
humano por relacionarse con su enforno debido a la capacidad innata de comprar y
vender como medio de subsistencia, pero desde hace unos siglos, esa necesidad por
crear unos codigos de signos y estudiar la psicologia colecliva de la masa ha dado
lugar al nacimiento de la ciencia publicitaria y a los especialistas que se ccupan de
estudiar la efectividad de las marcas y campafias lanzadas. Gracias al estudio de la
evolucién de la mente humana, de su relacion con el entorno, del estudio de su modo
de vida, gustos, aficiones y necesidades, se ha llegado a lanzar toda una literatura
especifica que se hasa en la efectividad de las campafias como medio de aplicacion
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fiable para la creacion de campanfas futuras. Norteamérica fue el primer pails que se
lanzé a un estudio pormencrizado de la publicidad como medio necesario para la
efectividad en las ventas de los productos. Poco a poco, el resto de Europa fue
importando las novedades y avances de la sociedad americana. En Europa;
Iinglaterra, Francia y Alemania han sido las picneras en la creacion de grandes
marcas y complejas campafias publicitarias, sin embargo, Espafia, se ha
caracterizado hasta bien entrado el sigle XX, per la importacién e imitacion de los
estilos, modas y campafias extranjeras sin comprender exactamente cual era el
verdadero significado de la publicidad, ni cuales eran los medios necesarios para la
adecuada resolucidon de los mdltiples problemas que conlleva la creacion vy
lanzamiento de campafias publicitarias. A finales del siglo XIX y principios del XX, la
imitacion y copia de las ilustraciones e imagenes que procedian de fuera de las
fronteras fue algo habitual en el sector. Muchas de las ilustraciones, campaiias,
anuncios, libros y revistas de la época se caracterizan por el abusec de lo ormamental
y decorativo. El gusto por lo vegetal, por el modernismo, enfundd el verdadero
alcance y significado de los productos, ediciones y marcas creadas.”

Sin embargo, tal como se ha citado anteriormente, poco a poco comenzaba a
conocerse la labor iniciada por algunos personajes que se interesaban no sélo por la
apariencia formal de los anuncios comerciales, sino también por {a necesidad de
crear un corpus tedrico-formal y critico que sirviese para aclarar las dudas de los
profesionales vy ensefiar las técnicas publicitarias a los jévenes interesados por el
sector publicitario.

No obstante, entre todas las técnicas, estudios y consejos publicitarios, existe un
recurso que cobra especial protagonismo dentro de la ciencia publicitaria: la imagen,
ya que durante toda su histeria ha estado presente por ser un medio directo y eficaz
de establecer contacto y comunicacion con el consumidor, En principio, alguncs de
los problemas que criticaban los técnicos publicitarios se centraban en la falta de
profesionalizacion de los dibujantes, de la excesiva artisticidad, ornato y copia que se
reiteraba en |la mayoria de los anuncios de la época. Sin embargo, la historia del
comercio, la publicidad, el arfe comercial o disefio grafico no seria la misma sin la
incorporacion del dibujo, ilustracion o fotografia -en definitiva todas ellas clasificadas
dentro de la categoria de imagen- como medio y recurso indispensable para
establecer la comunicacidn entre el emisor y el receptor segin la Teoria de la

# GATUE, K., I disefio gréfico en Espafia, Op, Cit.; ID.: Bl Disefio Grafico. Desde los orfgenes
hasta nuestros dfas, Madrid, Alianza, 1988; ID.: "Empresa, socledad y cultura en el siglo de los
signos”, en AAVV, Signos del siglo, Op. Cit.,, pags. 31-43; 1D.: El libro de los anuncios I, La
época de los artesanos (1830(-193(), Barcelona, Alta Fulla, 1985, SEVILLA CORELLA, C., El
disefio. 150 afios entre la teorfa y la prdctica. Valencia, Institucid Alfons el Magnanim, 2000;
TRENC BALLESTER, E., "Las artes graficas en el Modernismo catalan" en AA.VV,, El disefio en
Espafia. Antecedentes histéricos y realidad actual, Barcelona, Ministerio de Industria y Fnergia,
ADGFAD / ADIFAD / ADP / BCD, 1985,
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Comunicacion que sirve de referente para la creacion y resolucién de la Publicidad
actual segiin han demostrado numerosos estudios levados a cabo a lo largo de todo
el siglo XX.®

A finales de los afios cuarenta, fecha en la que aparece la revista madrilefia Arfe
Comersial, la publicidad adn era entendida como arte publicitario, dependiente claro
estd, del arte comercial. No es de extrafiar tal apelativo y clasificacién, ya que las
primeras ilustraciones que hicieron su incursién en el terreno de lo comercial
procedian de la mano de artistas, algunos de conocida relevancia en el terreno del
arte como Ramén Casas, y otros no tan famosos en el mundo artistico, pero que no
habian tenido mas remedio que dedicarse a esta faceta comercial del arte como
medic de supervivencia® La grandeza de esta imagen con fines cometciales
radicaba en la utilidad préactica, algo que distinguia al arte puro del arte comercial.
Prat Gaballi, dijo al respecto en su obra Ef poder de la publicidad, 1939;

La imagen bien fograda tiene una gran fuerza publicitaria. Capia la atencion con
mds rapidez y facilidad que las palabras. Expresa y sugiere una idea, una
accién, un interés y estimula fa sensibilidad con una energia tal que ensalza y
exalta el valor de las palabras con las que se une. Hay casos felices en que
bastarfa en una composicion poner ef nombre de un producto debajo de la
imagen para expresario todo.

En todo caso la ilustracién, en los anuncios, aumenta su interds, orienia el
pensamiento, ayuda a la inteligencia del texto, fuerza la persuasion, facilita el
recuerdo y contribuye al movimiento emolivo. El poder de sugestién de un
anuncio dificiimente se conseguiria sin contar con ef grafismo de las imagenes.”

En todas y cada una de las publicaciones editadas sobre publicidad, aparecia
algtn capitulo dedicado a la importancia de la ilustracion. Bajo tal apelativo se
estudiaba tanto el dibujo como [a naciente fotografia empleada con fines comerciales.
Con el paso de [os siglos no entendemos |la publicidad sin el uso de |a fotografia, y
quizés, no haya ningln otro tipo de ilustracion que llegue mejor a las multiples

# Cfr. AAVV. (1975): Comunicacidn de masas: Perspectivas y métodos, Barcelona, Gustavoe Gili,
1978; CLARK, E.; La publicidad y su poder: Las técnicas de provocacion al consumo, Barcelona,
Planeta, 1989; DORFLES, G. (1967): Simbolo, conmunicacion y consumo, Barcelona, Lumen,
1972; ENZENSBERGER, H.M.: Elementos para una teorfa de los medios de comunicacion,
Barcelona, Anagrama, 1974; FERRAZ MARTINEZ, A. (1993): El Lenguaje de Ia Publicidad,
Madrid, Arco Libros, 1995; GUBERN, R.: Comunicacién y cultura de masas, Barcelona,
Peninsula, 1977: PENINOU, G.: Semidtica de Ia publicidad, Col. Comunicacién visual,
Barcelona, Gustavo Gili, 1976; SANCHEZ GUZMAN, J.R.: Introduccién a la teoria de la
publicidad, Madrid, Tecnos, 1985.

¥ Cfr, SATUE, E.: Bl libro de los anuncios I. Op. Cit.

% PRAT GABALLIL P: "La imagen, el movimiento v la aceién. Arte comercial y publicitaric”, en
El poder de la publicidad, Barcelona, Juventud, 1939. pdgs. 294-295.
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culturas gue conviven en el siglo XXI. Sin embargo, la publicidad espaficla de los
afios cuarenta y cincuenta se caracteriza por la convivencia de dos tipos diferentes
de ilustraciones; el dibuje y la fotografia. Es mds, se puede afirmar que el dibujo
copaba un niumero considerable de anuncios publicitarios independientemente del
medio utitizado. Ademas, las ediciones profesionales insistian en las caracteristicas
de la imagen publicitaria. Prat Gaballi decia al respecto en "La imagen, el movimiento
y [a accion™

...el arte publicitario ha de ser realista. Las figuras han de tener el tipo de
expresividad que el ptiblico no iniciadc reconoce en sus semejantes, en la vida
misma; una expresividad que, para entendernos mejor, llamaremos fotografica,
(...) Si un rostro no rie como lo vernos reir en la vida y si una maquina no da
idea clara de la realidad, la composicidn resultante podra tener un valor artistico,
pero no seré publicitaria.”™

La insistencia en realizar una imagen realista fue asimilada y utilizada con
maestria por los dibujantes y técnicos publicitarios. Dependiendo del medio v el tipo
de maqguina empleado para su reproduccion se demandaban imagenes dibujadas en
linea, linea y mancha, fotografias, fotomontajes, fotos de medio tono, directamente
los originales... La revista Arfe Comercial es un buen gjemplo de toda esta variedad
de ilustraciones que podian ser reproducidas en la época. Y aunque existen articulos
y campafias que usan la fotografia, la mayoria de los articulos y textos se acompafian
con ilustraciones procedentes de la mano de los artistas comerciales que
colaboraban habitualmente en la publicacion; Amado Oliver, Manclo Prieto, Palacics,
Bort, Boni, Mairata, Lopez Gallego, Gofii, Sierra, Navarro Pastor, Teodoro Delgado,
Garrido, Ferrer Sama, Pampa, Saui... y en todos ellos es frecuente el uso de un
grafismo que recurre a lo humoristico como medio de atraccion hacia el lector,
compradoer o mere observador.

En definitiva, todo es el resultado de la evolucion de los principics vy fines que
desde |a antigliedad ha seguido la persuasion, es decir, en principio la retarica era el
maés atrayente recurso de atraccion, y con el paso de los siglos, vy en referencia a las
modernas sociedades de masas, la propaganda ejerce su poder de atraccion a partir
del use intencionado de la imagen?. Dentro de ese poder de persuasion gue tiene la
imagen, la ilustracién humoristica ha desempefiado un papel importante, ya que &l
observador-consumidor empatiza con el producto o marca anunciada e
indirectamente suple esa dificultad planteada a la hora de elegir un producto entre
todos los del mismo sector. No entraremos aqui en los recursos empleados por la
persuasion publicitaria, pero si insistiremos en la extensién del use de este tipe de
imagenes tanto en la publicidad en general como en las historietas de humor que

® Ihidem pdg. 296.
¥ CAVAZZA, N.: Comunicacidn y Persuasidn, Madrid, Editorial Acento, 1997,
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también trataban ciertos temas y estereotipos sobre publicidad. Porque el humor
empleado de manera sana, poco a poco fue ganando méas adeptos en la dificil
sociedad espaficla de los afios cincuenta. En principio, los sectores que se lanzaron
a explotar su potencialidad fuercn los de alimentacién, bebidas, articulos de uso
casero o de gran consumo, sobre todo, en los sectores de perfumes, colonias,
jabones de afeitar..., pero, poco a poco fue ganando adeptos e introduciéndose en
otros ambitos considerados mas serios, es decir, aguellos de caracter mas cientifico
y empresarial, relacionado con las nuevas techologias o inventos®. Unos afios
después de la publicacion de Arfe Comercial, en el segundo tomo de ia "Biblicteca
Moderna de Publicidad" escritc por Jaime Vicens Carrig, se hablaba sobre la
importancia del sentide del humor en la ilustracion publicitaria:

Las cosas, por el lado bueno, entran mejor. (...) a través del senfido del humor,
podemos hacer que nuestra publicidad sonria.

Si la risa es una cosa general y patrimonio méas bien populachero, la sontisa es
un refinamiento de la civilizacién. La sonrisa, la auténtica sonrisa sin malicia no
fingimientos, es reaccion de simpatia y espiritualidad al mismo tiempo. Esfa
verdad poco a poco se ha adentrado en el campo publicitario vy hoy, aparte la
publicidad plenamente humoristica, tenermos una pléfora de anuncios presididos
por un sano y original sentide del humor®

El humor se habia adenirado en los cauces habituales de la comunicacion
publicitaria, era articulado y entendido en su plenitud por diferentes sectores y dirigido
a diversas clases sociales. Quizas, [a publicidad de los afios cuarenia y cincuenta se
caracteriza por ser la Oltima vez en la que el dibujo humoristico copaba la mayoria de
las ilustraciones publicitarias porque la senrisa se convirtié en una importante via de
escape ante los dificiles afios que se estaban viviendo.

EL HUMORISMO EN PUBLICIDAD HEREDERO DE LA HISTORIETA
cOMICA

Como antecedente de estas pequefias historias comicas que se recogen en la revista
Arte Comercial, tenemos que hacer referencia a la tradicion espafiola de la historieta
cOmica que en los afios de posguerra logrd adentrarse en las diferentes capas de la
sociedad espafiola. La historieta, comic y los tebeos espafioles gozan de amplios
estudios especificos sobre su historia, autores, tematica...™, sin embargo, en esta

B YICENS CARRIO, J.: Cdmo debe anunciarse en los periddicos, Biblioteca Moderna de
Publicidad. Tome I, Barcelona, Juan Bruguer, 1954, pag. 0.

*® Ihidem, pdg. 83.

* cfr, RAMIREZ DOMINGUEZ, J.A.: La historieta comica de Postguerra, Madrid, Cuadernos
para el didlogo, 1975; ID.: Medios de masas e Historia del Arte, Madrid, Cdtedra, 1992;
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ocasién, nos atrevemos a analizar las caracteristicas de la historieta cémica en
relacion con la tematica publicitaria, diferenciando entre la ilustracion humoristica
empleada con fines comerciales, v los chistes publicitarios ilustrados con imagenes
humoristicas, publicados tanto en Arfe Comercial como en ofras tantas revistas y
periddicos aludidos con anterioridad.

La investigacion al respecto ha demostrade que la historieta comica, coémic o
tebeo tiene un lenguaje comyn y una estructura mas o menos reiterativa desde su
otigen, siguiendo claro esta, las pautas formales y expresivas gue ia tradicién
extranjera viene marcando desde hace décadas. Sin embargo, el humor publicitario
al que hacemos referencia en estas lineas se muestra con una mayor libertad en
cuanto a recursos comunicativos y esquemas formales, pudiendo hacer uso de
tlustraciones encuadradas ademas de recursos expresivos que son habituales en el
comic. No obstante, la historieta comica publicitaria de la seccion "Humor Publicitaric
y Comercial" utiliza elementos graficos, expresives, e incluso, esterectipos gue son
habituales en el madio humoristico, pero prescinde en algunos casos de la narracién
inserta en recuadros, limitandose a un tipo de dibujo que elimina cualquier tipo de
elemento innecesario en la captacion del mensaje y el guific humeoristico. Entre las
ilustraciones publicadas, destacamos las mas importantes en cuanto a su comicidad.
La mayor parte se genera con una marcada intencién humoristica a partir de diversos
recursos que son palpables gracias a la técnica y lenguaje empleado, cuyo fin es
divertir al lector, para facilitarie la catarsis y la evasion®'.

ESTEREOTIFOS HUMORISTICOS PUBLICITARIOS
EN ARTE COMERCIAL

El humor publicitario y comercial hace uso de los estereotipos que han generado los
diversos medics y géneros de la cultura de masas.® Entre esa larga lista de
personajes humanos codificados, el chiste publicitaric emplea sus propios
estereotipos a lo que suma una serie de situaciones arquetipicas habituales en el
mundo comercial y publicitario gue estan en la base del guifio humoristico de este
sector.

A lo largo de la corta, pero intensa vida de la revista, se publicaron historias v
chistes que aludian el repertorio especifico de lo publicitario. Hemos clasificado ias
ilustraciocnes en funcion de los personajes vy situaciones estereotipadas. Entre ellas,

FERNANDEZ GOMEZ, J.I., LASSO DE LA VEGA GONZALEZ, C. y PINEDA CACHERO, A.
(coord.): Comic, Comunicacion y Cultura, Sevilia, Universidad - Diputacién, 2001; GUIRAL, A.:
Veinte afios de cdmic, Barcelona, Vicens Vives, 2000; PINTO LOBO, M? R.: La influencia del
humor en el proceso de comunicacidn, Madrid, Universidad Complutense, 1992,

* ERNESTO MEDINA, L.: Comunicacién, humor e imagen, México, Trillas, 1992, pdg. 14.

¥ GASCA, L. y GUBERT, R.: El discurso del edmic, Madrid, Catedra, 1994, pdg., 32.
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el personaje mas asiduo fue el de la secretaria; en segundo lugar aparece todo un
muestrario de relaciones entre el director y el empleado donde destacan aguellas
ilustraciones en la que es palpable la superioridad del mismo, la sumision del
empleado ante los directivos y de estos con respecto a su trabajo. Pero no siempre
los empleados son sumiscs, de modo que encontramos un par de ejemplos en los
que el personal se revela una vez que el jefe ha decidido prescindir de sus servicios.
Por ofro lado, es habitual encontrar historias en las que se ridiculizan las estrategias
o arguciag publicitarias: ta venta es el término que mejor define este apartado en el
que se muestran las artimafias que fomentan el consumo, la relacién entre el
vendedor y el cliente, los charlatanes, los hombres-anuncio... En dltimo lugar,
aparecen las ilustraciones que aluden al presente y futurc de ta publicidad, y al humor
en relacidn a algin evento destacado.

1. LA SECRETARIA

Desde hace décadas, una de las |acras sociales a las que ha tenido que hacer frente
la figura de la secretaria es la que se refiere a la posible "relacién amorosa” entre ella
y el director. Arte Comercial publicé algunas ilustraciones en las que se ironizaba
entre esta situacion. La primera ilustracion que aparece al respecto la encontramos
en el nimero siete, en ella el director le dice a la bella secretaria: No niego que sea
usted buena mecanégrafa, pero mi mujer no lo creeria nunca (Fs 1A Destaca la
simplicidad del dibujo, la reduccion de lo decorativo a lo meramente imprescindibte
como la puerta, cuadro, ventana y mesa. Estos objefos son suficientes para
encuadrar la escena en el despacho de un director que intenta convencer a la
arrogante sefiorita que tiene ante él. El lenguaje gestual de ambos es imprescindible
para entender el mensaje. La eleccién de las expresiones es mas que acertada lo
cual queda apoyado con el movimiento corporal del director y la actitud altiva y
orguilosa de la joven.

En el ntimero veinticuatro aparecit otro chiste que aludia a la misma cuestién,
pero esta vez y segln la comicidad de la escena, presuponemos que la sefiora gue
aparece en la escena es la esposa del director. En esta ocasion, la imagen procedia
de una publicacion extranjera Shweizer lliustriere Zeitung Zofingen . De nusvo una
estancia muy esquematica sirve de marco a la escena. El director sentado tras su
mesa se dirige a la altiva sefiora en estos términos: Amalia, permiteme que le
presente a mi nueva secrefaria (Fis. 1B)*. La secretaria, sentada tras su mesa
mecanografica oculta su rostro tras una careta. La comicidad de la escena es
palpable. La sefiora, absorta, se pone sus binoculares para poder creer |o que esta
viendo. El director, empequefiecido al lado de la sefiora, muestra su cara mas amable
para ocultar ante la verdadera "jefa" el miedo y la propia desconfianza ante la
situacion que vive.

% "Humor Publicitario ¥y Comercial", en Arte Comercial, n® 7, Madrid, 1947, pdg. 21.
3 "Humor Publicitaric ¥ Comercial”, en Arte Comercial, n® 24, Madrid, 1949, pég. 17.
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1.A.- "No niego que sea usted buena
mecandgrafa, pero mi mujer no lo
creerfa nunca"

1.B.- "Amalia, permiteme que le presente
a mi nueva secretaria”

1.D.- Yo creo que se casd con sd aniigua
secretaria para poder temer una nueva

1.C.- Mientras no exista una confianza secretaria

mutua, creo sefiorita que nuestro
trabajo serd deficiente.

1.E.- 5i. Entiendo bien: cuando le pido un
aumento de sueldo a mi "pichoncito
linde", ies el director gerente guien me
contestal"
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En ocasiones el director se alegra de tener al lado una estupenda sefiorita a la
que dictarle los distintos escritos, pero no siempre la secretaria estd dispuesta a
establecer estrechos lazos de amistad con el jefe, aunque bien es cierto, que este es
el tipo de situacidon gque menos se repite entre los chistes publicitarios referidos a este
personaje. Nuevamente, fa escena transcurre en el despacho del director. Este
queda estupefacto ante la actitud de la secretaria en primer plano, sentada vy
ensefiandc sus bellas piernas. El jefe le dice: Mientras no exista una confianza
mutua, creo sefiorifa que nuestro trabajo sera deficients. (Fie. 1C)* Es un chiste
bastante recurrente, y muy del agrado de la machista sociedad espafiola de aquelios
afios en la que la supericridad del hombre, la sumisién y la subordinacién de la mujer
era una constante tanto en la casa como en la vida pdblica.

En el nimero freinta y uno aparecen dos ilustraciones sobre la misma tematica.
La primera de ellas muestra el estereotipo sobre la superioridad del director vy la
sumision de la joven y bella secretaria. La ilustracién reproducida provenia de la
revista La Codorniz, se trata de un dibujo de Gofi. En primer plano un par de mujeres
cuchichean sobre un director que mira con cara de satiro a su nueva adquisicion: Yo
creo que se caso con su anfigua secretaria para poder fener una nueva secretaria
(Fe. 1D)*®. La escena interior se adapta a los estereotipos formales ya aludidos; una
mesa en torno a la que se desarrolla la escena, el director y la joven sentados. El
gesto de supericridad del jefe contrasta con la inocente belleza de Iz joven qus una
vez mas muestra sus piernas cruzadas ante la mirada perpleja del directivo. En el
mismo numero apareci¢ ofra situacion menos habitual entre ambos personajes. En
esta ocasion, la ilustracion procedia de la revista francesa Carrefour. La secretaria le
muesira su caracter y enfado al director, quien la mira con cara de pocos amigos: Sf.
Entiendo bien: cuando le pide un aumento de sueldo a mi "pichoncito lindo", jes el
director gerenfe quien me contesta!" (re 18/7. En esta ocasion la relacion entre
ambos deriva hacia una situacidn muy habitual entre empleado-director; el aumento
de sueldo. La escena se desarrclla en el despacho del director, quien permanece
sentado ante la secretaria que le increpa de pie. L.os gestos son muy explicitos vy el
lenguaje corporal de la mujer, apoyandose en el movimienio enérgico de las manos
hace ver que hasta el mas alio directive puede empequefiecerse ante una mujer
enfadada.

Para finalizar esie extenso repertorio de situaciones posibies entre el director y la
secretaria, aludiremos a dos casos que causan una pronta sonrisa en el abservador.
En primer lugar, la que muestra el lado menos eficiente las secretarias, aquet que
puede ser una pesadilla para fodo empresario: el desorden. En el numero seis
aparecié una vifieta en la que dos directivos comentan: No podemos despedirla.

% "Humor Publicitario y Comercial®, en Arte Comercial, n® 40, Madrid, 1952, pig. 39.
% "Humor Publicitario y Comercial®, en Arte Comercial, n° 31, Madrid, 1951, pig. 29,
7 Idem.
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1.F.- No podemos despedirla, Tiene an Lo T -
sistema de archivar tan personal, que 1.G:— ¢Verdad que es emocionante cuando
sélo ella lo entiende al fin encuentra une lo que busca?

1.H.- Como siga llegando tarde, me veré
precisado a tomar otra secretaria. A lo
que ella responde: Magnifico, sefior...:
es mucho trabajo para una sola

Tiehe un sistema de archivar tan personal, que sélo ella lo entiende (Fs. 17, La
secretaria aparece enterrada entre una montafia de cajones archivadores y papeles.
E! chiste sobre este mismo tema se repitid unos ndimeros mas tarde, cuando en el
nimero treinta y seis [a secretaria se dirige a su jefe diciéndole: ;Verdad que es
emocionante cuando al fin encuentra uno lo que busca? (Fe 1G/*. La perplejidad vy el
enfado por parte del director es evidente, al igual que el gesto de felicidad ante el
acontecimiento por parte de la secretaria. Los recursos expresivos empleados se
reducen a lo minimo. El dibujo de linea y mancha a una tinta potencia los valores
expresivos y jerarquicos de los personajes. El mensaje no necesita un encuadre muy
especifico para comprender la situacidén, un mueble de cajones archivadores, todos
abiertos y con los papeles volando son suficientes para entender su poca eficiencia.

# "Humor Publicitario ¥y Comercial”, en Arte Comercial, n® 6, Madrid, 1947, pag. 37.
* "Humor Publicitario y Comercizal", en Arte Comercial, n° 36, Madrid, 1952, pag. 42.
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La puntualidad es otro de los temas que siempre han preocupado a los directores.
Nuevamente, se elige a estos dos personajes-tipo del humor publicitaric: la secretaria
y ol director. Este itimo se dirige a la secretaria diciéndole Como siga llegando tarde,
me veré precisado a tomar ofra secretaria. A lo que ella responde: Magnifico,
sefior.... s mucho trabajo para una sola (Fe 1H®. La escena se desarrolia en un
espacio interior, unas lineas simulan la perspectiva de la estancia. La mesa de la
secretaria ante la puerta del director con la inexcusable maguina de escribir es, junto
con el reloj de pared los dos Unicos objetos que ambientan la escena. La actitud del
director muestra cierto autoritarismo, rechazo e impaciencia ante una joven ingenua
que cree que su jefe esta dispuesto a hacerle ol trabajo mas liviano.

2. PERSONAL DE LA EMPRESA. DISTINTAS RELACIONES

La siguiente de las clasificaciones en las que hemos agrupado las ilustraciones
humoristicas que componen la seccién "Humor Publicitario y Comercial” se refiere a
las distintas relaciones y situaciones gue caracterizan a cada uno de los personajes
que componen la empresa. Entre esas realidades destaca la superioridad, respeto y
sumision al jefe; las verdaderas preocupaciones de los directivos y cémo ocupan su
tiempo; las reacciones de los empleados cuando son despedidos o incumplen sus
funciones, asi como también se ilustra irénicamente la reaccion del publico ante las
encuestas.

SUPERIORIDAD, RESPETO Y SUMISION AL JEFE

Aparecieron en la revista una serie de ilustraciones que, de un modo u otro, se
refieren a la relacion entre el director y el empleado. En el nGmero siete aparecid una
ilustracibn de Cem que recurre a la estructura de la historieta. Se titula Entrevista
infructuosa rie. 2a)"'. No existe ninguna otra referencia textual. El escueto titulo y sl
seguimiento flineal de la accién, hace que se entienda el chiste humaristico. Se
ejemplifica graficamente la evolucidn de la citada entrevista. Como recurso se
emplea el dibujo de linea para los objetos que contexiualizan la escena y el dibujo de
mancha para resaltar el perfil de los personajes. Entre otros factores, destaca la
importancia de las actitudes corporales, de los gestos y movimientos de manos y
piernas gque potencian la expresividad de cada uno de los protagonistas, sin
embargo, hay un factor importantisimo que sirve de apoyatura a la imagen y al
mensaje; la escala, ya que a medida que se desarrolla la accion el empleado va
empequeieciéndose ante el director, y viceversa. El empleado termina la entrevista
en el recogedor de uno de los empleados tal como si una excrecion se fratara.

“ "Humeor Publicitario y Comercial”, en Arte Comercial, n°® 21, Madrid, 1949, pdg. 39.
# "Humor Publicitario y Comercial”, en Arte Comercial, n° 7, Madrid, 1947, p4g. 21.
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2.A.- Entrevista infructuosa

2.B.- Es que mafiana me caso y si ne
tuviera usted inconveniente en ello, me
gustarfa mucho asistir a la ceremonia.

2.C.- Sefior director, quisiera casarme
con su hija, si es que como suponge,
tiene usted algnna

2.D.- Sefior director: el cliente quiere
presentar reclamacidn sobre otro asunto:
idebo también recibirle yo?

2.E.- S6lo un cliente dejé de pagarnos
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El temor at jefe os ofra de las situaciones estereotipadas que aparecen ilustradas
con frecuencia en estos chistes publicitarios. En el nimero treinta v seis aparecié una
ilustracién gue ironizaba tal relacién. El jefe, apoyado en su mesa y fumando
pasivamente un puro, recibia a un joven empleado en actitud colegial, con sus manos
tras la espalda le pedia: ¢podria faltar mafiana a la oficina?, a lo que el jefe
preguntaba: ;Por qué?, vy el empleado explicaba: Es que mafiana me caso y si no
tuviera usted inconvenienfe en ello, me gustaria mucho asistir a fa ceremonia. (Fie
2B)*, Temor, respeto y cierto miedo a un empresario autoritario, explotador y poco
comprensivo con las necesidades y derechos de sus empleados.

En el nimerc treinta y uno aparecié un chiste que procedia de la revista Paris-
Match. La ilustracion, firmada por Salo, representaba a dos personajes, al director,
sentado tras su mesa de despacho, y al empleado de pie ante él para pedirle algo
gue resultaba incomprensible para el directivo. Este tipo de relacién muestra una de
las situaciones, por supueste inverosimiles, que solo podrian proceder de un tipo
muy concreto de aquellos empleados que estan a la entera disposicion del jefe, sin
escripulos y ciertamente algo ingenuos que se atreven a dirigirse al jefe para hacerle
proposiciones como ésta; Sefior director, quisiera casarme con st hija, si es que
como supongo, tiene usted alguna (Fie. 2¢)%. El estupor es evidente en la cara del viejo
directivo vy el intercambio de gestos acentla la comicidad de la situacion.

Existen otras situaciones en lag que se demuestra la superioridad del jefe
respecto al empleado aunque éste no aparezca en la escena. En el nlimero treinta y
seis aparecié una ilustracién que se desarrolla ante un mostrador de reclamaciones.
De nuevo, estamos en un interior, unas lineas sirven para construir el espacic que da
pie al desarrollo de la accion. Un cliente, evidentemente enfadado y en actitud altiva,
se sitla frente al mostrador de reclamacicnes, todo esta por las suelos, por lo que es
evidente que ha arremetido contra el fiel empleado, quien ha recogido sumisamente
la primera reclamacion en forma de paliza por orden de su director. Tras ese primer
asalto, el empleado llama al director para decirle: Sefior director: ef cliente quiere
presentar reclamacion sobre ofro asunio: jdebo también recibirle yo? (Fis. 2Dy*. Esta
ilustracion es muy explicita en cuanto a recursos y lenguajes expresivos utilizados
con asiduidad en el cémic donde representa la accion, los golpes y [a vuella a la
tranquilidad. Los objetos por los suelos, el mostrador roto, la silla volcada y el ojo
morado del empleado muestran guien es el vencido v quien el vencedor: el cliente,
quien se recompone su traje, quizas en los momentos previos a la inevitable segunda
reclamacion.

Pero el jefe siempre es el jefe, y su autoridad queda demostrada ante empleados
y clientes. En esta ocasion, el cliente queda atemorizado ante el comentario del

# "Humor Publicitario y Comercial”, en Arte Comercial, n° 36, Madrid, 1952, pdg. 42,

"Hummor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n® 31, Madrid, 1951, pdg. 29.
"Hurmor Publicitario y Comercial®, en Arte Comercial, n® 36, Madrid, 1952, pdg. 42.
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directivo: Scio un cliente dejé de pagarnos (Fis. 26)*°. La escena se desarrclla en un
interior, en el despacho del director, quien con actitud pasiva y relajada se fuma un
gran puro. El domina la situacién ante |a perplejidad del cliente gue mira el trofeo "la
cabeza del moroso" que cuelga tras la mesa se éste. Los recursos empleados se
centran en la expresividad del dibujo, es decir, en la simplicidad format vy la
expresividad de los personajes. Todo queda reducido a o minimo, a lo justo y
necesario para que se entienda el chiste publicitario.

LAS PREQCUPACIONES DE 1.0S DIRECTIVOS

En este apartado trataremos someramente io que hemos denominade (as
preocupaciones de los directivos. El pais estaba preocupado por resurgir
econdmicamente, los técnicos porgue la publicidad se adentrase en la vida cotidiana
y el pueblo por tener un trabajo que le permitiese vivir dia a dia..., ;v los directivos?,
pues bien, en la revista Arte Comercial aparecieron unas ilustraciones sobre el tema
en cuestién. El estereotipo del directivo, jefe o director gerente se corresponde con
el mismo esquema; en un interior —en su despacho o la sala de reuniones— sentado
tras su mesa o reunido con otros directivos de la misma empresa, de avanzada edad,
en actitud altiva, pero haciendo comentarios o actuando de forma poco apropiada
para su cargo, lo que demuesfra que puede hacer lo que le venga en gana porgue
es el director de la empresa. En el ndmero ocho aparecid una ilustracion al respecto,
en ella se observa un grupo de directivos de avanzada edad en un interior que indica
un nivel social elevado. Se relinen en torno a una gran mesa, todos en actitud serena
y arrogante, propia de su status social. El texto dice lo siguiente: Y ahora, nuestro
tesorero nos obsequiara con un pequefio concierto de armoénica (Fie. 3A)". Unos
nimeros mas tarde, en el treinta y sefs aparecio una ilustracién sobre el mismo tema,
la reunidn de directivos v sus verdaderas preocupaciones. El texto dice: CONSEJO
DE ADMINISTRACION. Y como contrapartida a este catastréfico balance, tengo el
placer de comunicar a mis queridos comparieros de consejo qus el billete de loteria
gue jugabamos... (Fie. 38" Nuevamente los directivos se retinen en torno a una gran
mesa, todos se representan siguiendo las caracteristicas de este tipo de personajes.
Une de eflos se encuentra de pie en un extremo, es guien dirige la reunién y desvia
el curso de la misma con su comentario.

En los ndmeros once y veinticuatro aparecieron ofras ilustraciones con respecto
al tema del jefe, pero en esta ocasidén el jefe se muestra en actitud poco apropiada
para el cargo que representa. La primera de ellas es un dibujo de Navarro Pastor, es
una historieta desarrollada en vertical que se titula Una expansidn inocente del Sefor
director Gerente (Fie. 3¢)*. Contrasta la representacion seria del director, un sefior de

* "Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n° 24, Madrid, 1949, pdg. 17.
* "Humor Publicitario y Comerciai", en Arte Comercial, n® 8, Madrid, 1947, pag. 18.
# "Humor Publicitario y Comercial”, en Arte Comercial, n° 36, Madrid, 1952, pdg. 42.
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3.B.- CONSEJO DE ADMINISTRACION. Y
como contrapartida a este catastréfico
balance, tenge el placer de comunicar a
mis queridos compafieros de consejo que
el billete de loterfa que jugdbamos. ..

L oPor NAVARRO PASTOR |
B ARRD P,

3.A.- Y ahora, nuestro tesorero 1nos
obsequiard con un pequefio concierto de
armonica

3.C.- Una expansion inocente del Sefior
director Gerente

3.A.- —Pero, équé estd usted haciendo?
—éHago lo que me da la ganal éSoy o
no soy el director gerente?
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avanzada edad que se comporta con las nuevas tecnologias como un nifio de poca
edad. Nuevamente el dibujo a una sola tinta en color negro para potenciar los valores
expresivos de la linea y la mancha. Todo se reduce a los minimos elementos vy
objetos necesarios para comprender la accion. De igual modo, en el numero
veinticuatro se publicéd ofra ilustracion que hacia referencia a la aptitud poco habitual
del jefe, o quizas, la menos esperada. La escena se desarrolla en el despacho dei
jefe, quien aparece sentado encima de la mesa, maniatado, con una mascara en la
cara y con la ldmpara de sobremesa encima de la cabeza. El texto dice lo siguiente:
Pero, squé esta usted haciendo?, pregunta el empleado. sHago fo que me da la
ganal ;Soy o no soy el director gerente? Contesta el director (Fie. 3p)*. El estupor es
claro y las referencias ironicas ante el hecho hace que el chisie sea comprendido de
inmediato solo con unas ligeras lineas gue refuerzan y completan la imagen.

EL EMPLEADO DESPEDIDO

Dentro de este apartado de [as distintas relaciones y actitudes de los empleados y los
directivos hablaremos del empleado despedido, de las distintas reacciones y
situaciones inverosimiles a las que se puede llegar para provocar el humor. Con
respecto a este tema hemos seleccionado las imagenes que aparecieron en los
nameros ocho, doce y veintiuno. Siguiendo con los esterectipos que proviene de
epigrafes anteriores, trataremos en primer tugar la aparecida en el nimero veintiuno,
en ella se ilustraba el momento en el que el director le comunicaba al empleado que
iba a prescindir de sus setvicios por su bien: Le voy a brindar una gran oportunidad,
a ver si progresa usted en la vida... jQueda despedido! (Fis. 44/, Nuevamente la
situacion se desarrolla en un interior, en el despacho del director, el cual se situa
detras de su gran mesa y recibe al empleado, quien se muestra impasible ante su
presencia.

En los ndmeros ocho y doce se publicaron dos ilustraciones gue procedian del
Saturday Evening Post. La primera de ellas demuestra |a reaccion desaforada de un
empleado radiofonico al gue acaban de despedir. Dos ex-compafiercs intentan
despegarlo del micréfono en directo mientras él dice: Si, Mari-Rosa se casa con ef
Dr. Benner; la tia Mildred recobra sus joyas perdidas; Robertito ha salido bien de la
operacion... Si. Y a mf me han despedido (Fe 4B)*'. Es la época de los seriales
radiofénicos, de la publicidad radiada y de la vida cotidiana en torno a un transistor.
El humor publicitaric no dejaba ninglin "titere con cabeza", aunque es cierto que la
publicidad radiada no fue un motivoe usual en la seccidn de la revista. La siguiente
ilustracion que alude a antiguos empleados fue la que aparecié en el nUmerc doce,

* "Humor Publicitario ¥ Comercial”, en Arte Comercial, n° 11, Madrid, 1947, pdg. 37.
# "Humor Publicitatio v Comerclal’, en Arte Comercial, n® 24, Madrid, 1949, pdg. 17.
¥ "Humor Publicitario y Comercial”, en Arte Comercial, n°® 21, Madrid, 1949, pdg. 39.
! "Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comereial, n° 8, Madrid, 1947, pag. 18.
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4.B.- 8{, Mari-Rosa se casa con el Dr
Benner; la tia Mildred recobra sus joyas
perdidas; Robertito ha satido bien de la
operacién... Si. Y a mi me han despedido

4.A.- Le voy a brindar una gran
oportunidad, a ver si progresa usted en
la vida... iQueda despedido!

AdRI

4.C.- (Le gusta como le hemos
preparado la celda?

procedente de la mencicnada revista
americana. En ella se muestra a un
cajero gue acaba de llegar a la que sera
su celda, la vifieta se fitula CAJERO
INFIEL. El guarda le pregunta: ;Le
gusta como e hemos preparado la celda? (Fie 4c/”. Un esquematico dibujo de linea
expresa [a perplejidad del cajero despedido ante la ventana-caja preparada por los
encargados de la prisién.

LAS ENCUESTAS

Anteriormente se ha aludidc a la situacién de Espafia a finales de los cuarenta y
principics de los cincuenta. La lenta evolucion del pais y la influencia de |as técnicas
de ventas extranjeras y de la publicidad que provenia del resto del mundo hizo que

% "Humor Publicitario y Comercizal", en Arte Comercial, n® 12, Madrid, 1947, pdg. 43.
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5.A.- El 86% de la gente no es favorable
a las encuestas

5.B.- {Y cudles son sus aficiones en
materia de jardineria?

los profesionales del sector se interesasen por dar un impulso decisivo a |la publicidad
nacional. La encuesta fue un medio empleado durante décadas para tantear diversos
factores, para conocer la opinidn del publico sobre productos, empresas,... se¢ hacia
encuestas de casi todo, de ahi gue fue un tema ironizado en las vifietas humoristicas
tanto en publicaciones exfranjeras como espaficlas. Citaremos las aparecidas en los
nimeros ocho y cuarenta. La primera de ellas procede de la revista americana
Saturday Evening Post. Un empleado vuelve a su fugar de trabajo después de haber
salido a la calle a realizar una encuesta. Entra al despacho del director del Insfituto
de la Opinidn Publica malherido y golpeado. El texto que acompafia a la vifieta dice
lo siguiente; Ef 86% de la gente no es favorable a las encuestas (Fe 54/, De nuevo
aparecen algunos de los estereofipos habituales en el humor publicitario; el
despacho, el jefe de avanzada edad sentado tras su mesa, la actitud indefensa del
empleado,... ademas de hacer uso de la expresividad del dibujo de linea.

Otra de las vifietas aparecidas, en el nUmero cuarenta, se referia una de las
encuestas mas importantes de la historia de la publicidad espafiola, la encuesta
GALLUP. La empleada es una sefiorita gue nos recuerda al estereotipo de la
secretaria comentado en epigrafes anteriores. Se sienta con pose distinguida para
hacerle las preguntas necesarias a una ama de casa, quien se corresponde
fisicamente con el prototipo de mujer espaficla de edad media y con hijos de los
afios cincuenta: ¢ Y cuales son sus aficiones en materia de jardineria? (Fie 58)™. La

# "Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n° 8, Madrid, 1947, pdg. 18.
* "Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n° 40, Madrid, 1952, pdg. 39.
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comicidad de la escena se pone de manifiesto al observar la ocupacion de la sefiora,
ta pregunta gue le lanza la joven encuestadora y la cara de sorpresa de la mujery
fos nifios.

3. LA VENTA

En tercer lugar hemos agrupado las Hustraciones humoristicas en funcién de la
refacién con la venta del producto. Las situaciones posibles son miltiples y las
estrategias empleadas también. Los epigrafes se refieren a cada un de los grupos a
las que se han denominado: argucias publicitarias, el vendedor y el cliente,
charlatanes, y en ultimo lugar; los hombres-anuncio.

ARGUCIAS PUBLICITARIAS

En este primer epigrafe analizamos aguellas ilustraciones gue tratan de forma irénica
las estrategias y argucias de venta que estaban de moda en la vida cotidiana de
aquellos afios. La primera de las ilustraciones al respecto aparecid en el nimero
once. La pequefia vifieta mostraba a una madre gue tendia en el balcdn de su casa
un cartel para localizar a su hijo. El texto que acompafiaba el dibujo exponia lo
siguiente: (Publicidad familiar: "Requerido para la cena. Maméa desesperada. 10
centavos de recompensa”). jLos resullados son sorprendentes!... (Fie. 64)%. Aungque
en esta ocasién no es visible la procedencia del anuncio, suponemos gue proviene
de alguna publicacidon norteamericana. Se utiliza el recurso tan conccido del cartel
WANTED como medio para localizar al hijo, ademés, era una muestra de como la
sociedad habla aceptado vy utilizaba las argucias publicitarias para su uso privado, lo
que la propia ilustracién denomina: Publicidad familiar.

En el nimero dieciséis aparecié una peculiar ilustracion gue se distingue de las
demas porque no ironiza sobre ningdn aspecto en concreto de la publicidad
comercial, sino que ejemplifica a través de la ilustracién de corte humoristico algunas
estrategias y argucias comerciales que se utilizaban por aguelios afios, bien en forma
de itustracion, como slogan publicitario o metafora visual tales como: jTodo ef mundo
lo usal, jToda Espafial, iNo olvide usted estol, jNo vaya a ciegas!, "Si, querida.
Jamas supe lo que era la felicidad hasta que me decidi a usar la maravillosa ‘crema
X".. (Fe. 68)*. La doble pagina procedia de la mano de Navarro, dibujante
colaborador habitual de la revista que titulaba su particular recetario de consejos, [No
se caliente mas la cabezal

En el nimero diecisiete aparecio una de las pocas historias desarrolladas en
forma de vifietas. En sdlo tres recuadros se desarrolla toda la accidn, se hace el

% "Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n® 11, Madrid, 1947, pag. 37.
% "Humor Publicitatrio v Comercial®, en Arte Comercial, n° 16, Madrid, 1948, pdgs. 34-35.
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6.A.- (Publicidad familiar: "Requeride
para la cena. Mamd desesperada. 10
centavos de recompensa"), iLos
resultados son sorprendentes!..,

HUMOR PUBLICITARIC
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6.B.- iTodo el mundo lo usa!, IToda Espaiia!, iNo olvide usted esto!, iNo vaya a
ciegas!, "Sf, querida. Jam4s supe lo que era la felicidad hasta que me decidi a
usar la maravillosa 'crema X"...
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Els ARTE DE VEHDER
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6.C.- EL ARTE DE VENDER

guifio humoristico y se ejemplifica sobre la estrategia comercial utilizada por el
tendero de una tienda que hace un uso intencionado de la falta de ortografia como
medio de atraer al transednte, quien enfra en la tienda con la buena intencion de
avisar al propietario de la grave falta que estd cometiendo en su cartel anunciador.
EL ARTE DE VENDER (Fe. 66 es el titulo de esta tira humoristica en la que se
pueden ver el empleo de algunos de los recursos del comic. Sigue utilizandose el
dibujo en tinta negra, el encuadre de cada uno de los recuadros potencia el mensaje
que se quiere transmitir, de manera que los gestos, movimientos y signos cinéticos
anclan la accién temporalmente y ofrecen una idea de la premura con la gque el
transelinte entra en et establecimiento. Es resefiable la gestualidad de los personajes
en cada una de las vifietas; el asombro y en la primera, la bondad en la segunda y el
estupor ante el intencionado engafio en la Ultima.

Terminaremos este epigrafe con el comentario a una vifieta comica que se rie de
las estrategias empleadas en [a publicidad femenina. Desde hace mas de un siglo se
viene empleando una formula de atraccidn hacia el publico femenino: el antes v el
después. A pesar de parecer irrisoria esta estrategia comercial, se sigue empleando
aln en la actualidad. En esta ocasién, [a ilustracidbn aparecida en el nimero
diecinueve se refiere a este tipo de argucia. El antes v el despues, la curiosidad de
si serd cierto lo prometido por el producte queda puesto en evidencia ante la misma
puerta del INSTITUTO DE BELLEZA. METODO DE ADELGAZAMIENTO (Fi. 6D)** al
demostrar que la foto de cada una de las promesas se corresponde con dos

*7 "Hurnor Publicitario y Comercial”, en Arfe Comercial, n® 17, Madrid, 1949, pag. 41.
% "Humor Publicitario y Comercial®, en Arre Comercial, n° 19, Madrid, 1949, pig. 29.
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7.B.- éDesea algo mdés? {Una corbata?
{Pafiuelos...?

7.A.- Estas son muy bonitas, sefiora.
Hacen juego con su sommbrero

7.C.- DISTRACCION. Es una
combinacion deliciosa. Creo que dard
usted una gran sorpresa a su sefora, iYa
lo creo! iCémo gque espera que le
compre un abrigo de visdn!

personas diferentes, sin embargo, ia dualidad gordo-flaco, antes-después sigue
siendo una de las promesas que solo con la compra y uso posterior del producto
puede ser demostrada su verdad o su engafio.

EL VENDEDOR Y EL CLIENTE

La revista muestra otra serie de ilustraciones gue hacen referencia a otra de las
situaciones que dan pie a la comicidad publicitaria en ese t0 a tl gue se produce
entre vendedor y cliente. Los clichés al respecto hacen que 1a escena se desarrolie
en un interior, el vendedor se sitlia fras el mostradoer, y ante é&l, el comprador o cliente
a fravés del cual se llega a la situacidn humoristica. Entre las ilustraciones aparecidas
al respecto en la seccién "Humor publicitaric y comercial”, destacamos los dibujos
publicados en los numercs diez y cuarenta. En el primero de ellos aparecieron dos
ilustraciones sobre la misma situacion. En la primera de ellas observamos las
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artimafias de una dependienta para vender una prenda bastante llamativa a una
sefiora que la mira con estupor ante el siguiente comentario: Estas son muy bonitas,
sefiora. Hacen jusgo con su sombrero (Fe 7A5°, Posiblemente [a ilustracion pudiese
proceder de alguna publicacion extranjera, ya que el rétule gue figura fras la
dependienta alude al material en lengua anglosajona; Underwear o ropa interior. La
situacion ironiza sobre la astucia del vendedor, aguel que intenta vender su producto
hasta en las situaciones mas complicadas. La siguiente ilustracidn también procede
del niimero diez de Arfe Comercial, en ella se observa como un vendedor, aln
incluso con las manos elevadas, es capaz de dirigirse al caco que esta atracandolo
para pretender venderle algin producto de su comercio diciéndole o siguiente:
¢Desea algo méas? ;Una corbata? ;Pafiuelos...? (Fe 78)%.

En ditimo jugar, en el numero cuarenta aparecié ofra ilustracion con respecto a
este tema. De nuevo la figura de la vendedora, una mujer joven y de buena presencia
que tiene don de la palabra tanto para mujeres como para hombras. La escena se
contextualiza en un lugar que puede parecer un gran comercio o almacén, ya que se
desarrollan otras escenas simultaneas tras el primer plano. La ilustracion se tituia
DISTRACCION porque alude a la perplejidad del comprador, guien se ha dejado
engatusar por las técnicas de venta de la joven olvidando cudl era el verdadero
regalo que queria su esposa: Es una combinacion deliciosa. Creo que dara usted una
gran sorpresa a su sefiora. jYa lo creo! (Cdmo que espera que le compre un abrigo
de vison! (Fie 7¢)"

CHARLATANES Y VENDEDORES CALLEJEROS

Otro de los estereotipos comerciales gue se reiteran en las paginas de esta seccion
humoristica es el que se corresponde con o que hemos denominado charlatanes y
vendedores calleferos. Entre las ilustraciones seleccionadas destacan las aparecidas
en los nimeros seis, siete, doce y diecisiete. Las dos primeras se corresponden con
ia tipica figura del charlatan. Las escenas se componen con una estructura similar.
En el centro o primer plano el vendedor, quien se rodea de los clientes caligjeros que
se paran y escuchan las ventajas del producto. La ilustracion aparecida en el ndmero
seis procedia de la revista Saturday Evening Post. La escena urbana muestra al
vendedor de jabones subido sobre una tarima en la que se lee la leyenda Ef atomo,
el vendedor responde: ...Y creo que ya hemos hablado bastante de la bomba
atémica. Ahora... ;quien desea jahon? jA dos ceniavos la pastillal (Fe 8A)2. La
imagen nos recuerda la época en la que las marcas o logotipos escogidos para los
productos no eran acordes con el producto, sino que su imagen representativa se
escogia siguiendo ofras cuestiones fundamentadas en el gusto, moda. ..

* "Humor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n® 10, Madrid, 1947, pig. 21.
5 Tdem.

8 "Humor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n° 40 Madrid, 1952, pdg. 39.
% "Humor Publicitario y Comerclal”, en Arte Comercial, n® 6 Madrid, 1947, pdg. 37.
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8.B.- La botella pequefia quita todo olor
de la cocina, v la grande hace desaparecer
el olor que deja la pequefia

8.A.- ...Y creo que ya hemos hablado
bastante de la bomba atdmica.
Ahora... {quién desea jabon? iA dos
centavos la pastillal

8.D.- -iNo lo dude, Majestad! iCuando
vayan a aderezarme, hdganlo con este
producto que represento: lo mejor que
existe en el mercadol

8.C.- Un buen vendedor

En el nimero siete aparecid otra ilustracién gue hacia referencia a estos temidos
charlatanes. La escena se desarrolla en primer planc, donde el vendedor explica las
ventajas e inconvenientes de los productos que vende: La botella pequefia quita fodo
ofor de la cocina, y la grande hace desaparecer ef olor que deja la pequefia (Fie. 88)%.
Las figuras, reducidas a su esquema lineal destacan del fondo urbanistico que se

* "Humor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n® 7 Madrid, 1947, p4g. 21.
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atisba al fondo gracias también, a la mancha de sombra que se dibuja bajo el grupo
de personajes.

En el ndmero doce aparecio una pequefia vifieta historiada realizada por Cem, ¢l
mismo auter de la Entrevista infructuosa comentada unos epigrafes antes. En esta
ocasion el tema es el vendedor callejere, ese tipe de negociante que ha estado
siempre presente en nuestras calles y plazas, un comerciante oportunista y astuto
que queda patente en esta vifieta titulada Un buen vendedor (Fe. 8C)™, porgue un
huen vendedor es aquel que gota las mercancias aln pudiéndole hacer falta a él
mismo. Las caracteristicas formales del dibujo de Cem vuelven a manifestarse, ya
que [a escena se reduce a los minimos elementos. Ademas, el grafismo de mancha
le da una gran personalidad al dibujo, por 1o que contrasta con fodas las demas
ilustraciones que aparecieron publicadas en esta seccion de la revista Arte
Comercial.

Volviendo de nueve al tema del charlatan, aparecid una ilustracion que recogia
uno de los estereotipos habituales en el comic, nos estamos refiriendo al tema del
canibal. La ilustracién se titula UN BUEN AGENTE, en ella, el vendedor estd a punio
de ser cocinado en un gran caldero gue los canibales estan preparando. La
ilustracion procede de la mano del dibujante Estebita, quien repreduce el cliche del
canibal negro, vestido con falda de paja, con grandes labios y que adorna su cabeza
con un encrme hueso. En el centro el habitual caldero que acompafia a este tipo de
personajes y el vendedor, inconsciente ante la peligrosidad de la situacion para su
integridad personal, les dice: -jNo fo dude, Majestad! jCuando vayan a adetezarme,
haganlo con este producto que represento: lo mejor que existe en el mercado! (Fis.
BD)ss

HOMBRES-ANUNCIO

El siguiente epigrafe lo hemos titulado hembres-anuncio, ya que durante décadas,
hasta gue se impusieron los mass-media, fue una manera habitual de hacer
publicidad directa por la calles de las grandes ciudades. La primera vez que aparecio
la seccion "Humor publicitario y comercial" en ia revista Arte Comercial, lo hizo en el
ndmerc cinco, de ahi, gue la inauguracion de la revista mereciera unas palabras
introductorias: La publicidad, el jefe, la fiebre de organizacién comercial, han sido
motivo de inspiracién para los humoristas. En ARTE COMERCIAL se publicaran
aquellas muestras del humor universal relacionado con los temas que tratamos en
nuestras paginas. A veces, la visién del humorista es tan enjundiosa como ef articulo.
Iniciamos esta seccién con una muestra de la gracia del popular dibujante espafiof
Garrido, expresamente realizada para nuestra publicacion (Fe. 94)®. Efectivamente,

% "Humor Publicitario y Gomercial”, en Arte Comercial, n® 12 Madrid, 1947, pdg.43.
% "Humor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n° 17 Madrid, 1949, pdg. 41.
% "Humor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n° 5 Madrid, 197, pdg. 11.
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tal y como se ha ido exponiendo, la seccion recogié todas aquellas ilustraciones en
las gue existian algin nexo con lo publicitario y lo comercial, tanto a nivel de
personajes, io que hemos llamado estereotipos comerciales, como de acciones ©
situaciones relacionadas con la publicidad utilizada en aquellos afios. El dibujo de
Garrido publicado es este numero se correspondia con la estructura de la
macrovifieta. En ella se hacia una especie de ctitica humoristica a la cantidad de
hombres-anuncio, de esos reclamos humanos gue dia a dia plagaban las calles de
las ciudades en busca de posibles compradores para sus articulos o eventos. La
ilustracién ocupa casi la totalidad de la pagina, en ella los personajes se superponen
y luchan, igual que en la calle por su espacio. Los personajes guardan relacion con
lo gue anuncian, existe variedad tanto en los gestos, actitudes, direcciones..., la
escala bien resuelta hace que los personajes puedan desenvolverse conjuntamente.
Otro factor fundamental en la compesicién es la variedad en las cartelas, tanto en
forma como en tipografias, haciendo uso de ofro recurso, el positivo-negativo para
romper con la monotonia de los personajes, actitudes y cartelas.

En el numero seis aparecio ctra ilustracion procedente del Saturday Evening Post
firmada por Colin Allen. El tema era el del hombre anuncio, la vifieta se divide
verticalmente en tres escenas. En ellas se ve cdmo un hombre es captado por el
anuncio de Se necesitan hombras anuncio (Fe. 98)%, entra en el establecimiento y sale
convertido en unc de ellos en busca de otros hombres-anuncio. Siguiendo con el
tema, en el ndmero doce encontramos otra ilustracidon que muestra la comicidad de
una situacion ante la que se puede encontrar un anunciante callejero. La escena se
desarrolla en una esquina de cualquier calle, de fondo la carretera y ia esquemética
silueta de un cohe. En primer plano, un par de hombres, un vendedor y un posible
comprador. Ef hombre-anuncio, desnudo y tapado exclusivamente por el cariel
anunciador, le dice al viandante gue le pregunta sobre el material gue anuncia (frajes
usados). Acabo de vender el Ulfimo que me quedaba (Fe 9C)*. Sin embargo, no
siempre era tan efectiva la publicidad directa. En el nimero diecisiete, una ilustracion
de Suarez titulada MALA PROPAGANDA (Fie. 90 muestra un vendedor callejero que
necesitaria emplear el producto que vende. Un desalifiade vendedor no es el recurso
mas efectivo para hacer una buena venta. Estariamos ente el anti-vendedor que
nadie estaria dispuesto a confratar para anunciar sus productos.

4. RELACION DEL HUMOR PUBLICGITARIC CON EL PRESENTE Y EL FUTURO

En este (ltimo apartado hemos recogido aquellas ilustraciones que se relacionan con
algunos aspectos actuales de la publicidad de finales de los afios cuarenta y
principios de los cincuenta. Son tres las ilustraciones seleccionadas, todas ellas se

¥ "Humor Publicitario y Comercial®, en Arte Comercial ,n°® 6 Madrid, 1947, pag. 37
% "Yumer Publicitario y Comercial®, en Arte Comercial, n® 12Madrid, 1947, pdg. 43.
% "Humer Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n® 17 Madrid, 1949, pag. 11.
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A DE HUMOR DE "CHAS"

10.A.- LA TELEVISION Y LA RADIO 10.B.- Pdgina de Humor de Chas

desarrollan a pagina completa. La primera es un dibujo de Castanys titulado LA
TELEVISION Y LA RADIO. La pagina se compone de dos vifietas rectangulares que
recuerdan las ilustraciones habituales en los pasatiempos en las que han que
encontrar las diferencias. El interior es el mismo, pero existe una gran diferencia
entre ambas. La primera de ellas tiene el subtitulo de HOY. Cenando con radio. En
ella se ve una familia reunida en torno a la mesa a la hora de la comida nocturna. Los
personajes hablan y se miran unos a otros. Recordemos que la radic era el medio de
difusion y entretenimiento mas habitual en esos afios, fue un factor muy importante
en la vida cotidiana de miles de espafioles, sin embargo, un nuevo invento, la
television estaba predestinado a sustituir el liderazgo del medio radicfonico. La
segunda de las vifietas, en la parte inferior, se titula MANANA. Cenando con
lelevision (Fe 104)°. Las diferencias con respecto al dibujo anterior se basan en que
las relaciones familiares quedan subordinadas al poder de captacion visual que la
television iba a ser capaz de conseguir. La familia, antes reunida en torno a la mesa,
se encuentra alineada ante el medio audiovisual. Todos los personajes, incluidos la
sirvienta y el perro prestan atencién a las noticias e imagenes emitidas por el nueve
aparato.

™ "Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n® 15 Madrid, 1948, pdg. 24.
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En el numero veinte aparecio una itustracion, que a diferencia de las demas,
ironizaba sobre un acontecimiento gue estaba a punto de celebrarse en Espaiia unos
afios mas tarde. Nos referimos a la celebracién de la IX Feria oficial y de Muestras
de Zaragoza, que se celebrd en 1948, Eran cuatro las ilustraciones que Chas hizo
sobre el mencionado tema. Siempre son dos los personajes que hacen e chiste, bien
sea hombre-mujer, dos homhres o dos mujeres. (Fie 168)7".

La ultima de las ilustraciones gue cilaremos en este articulo es la que aparecio
en el nimero veintiséis. Su particularidad es que es la Unica gue se corresponde con
le gue por aguel entonces los técnicos publicitarios denominaban Aleluya humoristico
{Fie. 10CF°, ya que tomaba prestado el esquema de los antiguos Aleluya, de manera,
que la historia se desarrolla a medida que avanzan la lectura de las vifietas. La
composicion es vertical v se divide en recuadros. La historia se desarrolla en el
sentido habitual de lectura; de derecha a izguierda y de arriba hacia abajo. Cada una
de las imagenes va acompafiada por un texto que da sentido a las esquematicas
imagenes. La ilustracion procede la revista Publicidad & Negocios editada en Rio de
Janeiro. Trata sobre las peripecias de un vendedor de perritos en época de crigis. A
lo l[argo de las vifietas se expresa, con cierto sentido de humor, [a historia de un sefior
que s6lo se preocupaba de que su negocio fuese bien, de hecho las cosas le iban
bastante bien a pesar de que habia una gran crisis economica. Sin embargo, un dia
comenzo a escuchar lo que ocurria en el mundo, su hijo le informé vy pensé que é&l
también estaba en crisis, hasta que efectivamente quebré su negocio por su mala
gestién y por hacer caso a las noticias que emitian la radio y la prensa.

Con estas lineas queremos acabar el analisis y comentario de la seccion "Humor
Publicitario y Comercial" aparecida en la revista madrilefia Arfe Comercial. Hemos
analizado aquellas ilustraciones humoristicas de corte publicitaric que ponian el
toque de humor en los dificiles afios del dominio dictatorial. Insistiremos de nuevo en
la importancia de Arte Comercial para la época, para el sector publicitario vy para
todos aquellos dibujantes y artistas comerciales que emplearon este medic como
fuente de informacidn y difusidn de sus propuestas, exposiciones... Ademds, también
es importante recordar que sirvio como medio aglutinador de nuevas propuestas y
futuros cambios que sélo llegarian con el paso de las décadas y la abertura del pais
a principios de los sesenta, época en la que la publicidad vy el disefio espanial dic un
giro importante en su historia reciente.

™ "Humor Publicitario y Comercial", en Arte Comercial, n® 20 Madrid, 1949, pag. 32.
" VICENS CARRIO, J.: Op. Cit., pag. 86
™ *Humor Publicitario y Comercial’, en Arte Comercial, n® 26 Madrid, 1950, pag. 27.
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