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1. TRANSFORMACIONES DURANTE EL
PRIMER TERCIO DE SIGLO

En el periodo comprendido entre las dos guerras
mundiales nace el nuevo modelo de acumulacién
gue dara lugar a la sociedad de consumo de masas
y a la «noma de consumo obrero». Es durante la
década de los afios veinte, cuando el consumo
comienza a ser estructurado en lo que Aglietta
flama la «noma de consumo de masas», esto es,
la estructuracion normativa del consumo al modo
como el capitalismo en su fase fordista ha estruc-
turado y normativizado el trabajo. Las practicas
sociales del consumo que anteriormente habian
estado regidas por la tradicién, la cultura, el habitat,
la posicién econdmica, etc. son ahora estandari-
zadas e impuestas desde las poderosas agencias
de publicidad que elaboran sl nuevo discurso ideo-
légico del consumo. El hecho de que dicho proceso
se inicie en ios Estados Unidos, o al menos se
desarroile con mayor fuerza que en el resto de los
paises industrializados, contribuye a la generaliza-
cién de las formas americanas, a la difusion de un
modelo que lleva el sello americano en su origen y
que terminara por convertirse en el referente obli-
gado de toda la cultura contemporénea.

{1} Juan Jost CasTiILLO en una penencia presentada en ef Il Con.
greso de Historia Social de Espana {Cérdoba, 28-29 de abril de
19935) titulada «El trabajo a {raves de la historia» sefiala que «desde
1920 en Cadiz, y desde 1923 en Barcelona también aqui teniamos
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En Espafa, la pérdida de las colonias inaugura
un cambio de era en la vida espanola. La llamada
crisis del 98 junto a la excelente coyuntura eco-
némica de la | Guerra Mundial se suma a una
serie de transformaciones como el crecimiento de
la poblacién y los cambios en el tejido social y
urbano (A'gibas 1995). La aparicién de la indus-
tria de bienes de consumo duradero, inicialmente
radicada en Catalufia, pero tambien en Madrid al
calor de la segunda revolucién industrial, junto a
la politica social de ia Dictadura de Primo de
Rivera —politica de vivienda, institucionalizacion
de la lucha de clases, etc.— y la aparicion del dis-
curso publicitario hacen posible el nacimiento,
aunque aun de modo incipiente, de Ja norma de
consumo de masas.

Entre los difusores del discurso ideoldgico del
consumo en Espafia, encontramos, ademas de
las empresas y productos americanos, un activo
grupo de empresarios americano-espafioles
repatriados 0 con estrechas vinculaciones ame-

ricanas. «La Sociedad Hispano Americana

S.A.», con sede en San Sebastidn y sucursales
en dieciocho capitales de provincia, anuncia en
1923 la llegada de! consumo de masas: «La
gran preocupacion de los economistas, de los
grandes productores, de lo socidlogos, es pro-
porcionar productos de calidad excelente y
ponerios al alcance de todas las fortunas»,
con una forma de pago (la venta a plazos)
«asequible a todas las clases sociales»,
{Mundo Grafico, 1923) (1).

Por otro lado, la presencia de marcas americanas
se hace mas visible cuando instalan sus propias
factorias, como es el caso de la Ford Motor Com-
pany que ya en 1926 cuenta con naves de mon-
taje en la zona franca de Barcelona. Empresas
como Ford, General Motors, Maggi, Maicena,
Coca-cola, etc. irrumpen en sl mercado espafiol
durante los afios veinte con el discurso de la
modernidad y el consumo de masas, pero tam-
bién las empresas espanolas —almacenes Jorba
de Barcelona, comercios textiles como Gonzalo
Comella, Gallina Blanca, etc.—, asi como las
agencias de publicidad y algunos «tedricos» del
consumo espafiol, contribuyen a la difusion del
nuevo discurso.

una fabrica capaz de montar un coche Ford cada seis minutos. Su
capacidad de produccion, variable sequn demanda, es de 80 unida-
des diarias. Produjo en 1930, 5.639 automéviles y 5.437 camiones».
Mimeografiado, p. 24.
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Il. PUBLICACIONES Y AGENCIAS

Desde comienzos de la década podemos encon-
trar publicaciones tedricas que traducen las
revistas americanas y europeas, Rafael Bori
Lobet que habia publicado ya en 1922 un tratado
sobre publicidad y venta por correo, en 1926
escribe con José Gardo «Publicidad y propa-
ganda» y en 1936 «Manual practico de publici-
dad». Chambonnaud, dentro de una obra colec-
tiva publica también en 1926 «Teoria y practica
dsl anuncio en los periddicos», y en 1927 «Ej|
ante de preparar catalogos, prospectos e impre-
sos atractivos». El autor mas prolifico, ademas
de ser un publicitario con empresa propia, es,
Pedro Prat Gaballi, quien habia publicado en
1915 «La publicidad de nuestro tiempo», y en
1917: «Una nueva técnica: la publicidad cienti-
fica». A partir de 1922 une a su extensa biblio-
grafia: «Técnica de ia publicidad» (1922), «Publi-
cidad racional»{1934), «E! poder de Ila
publicidad: nuevos ensayos» (1939) y otros estu-
dios que publicara después de la guerra civil.
Aparte proliferan —revistas— que traducen anti-
culos extranjeros e incluyen modestas aportacio-
nes nacionales.

Todos estos textos, ademas de construir una
nueva practica profesional contribuyen a la difu-
sidn del nuevo discurso sobre el consumo. La pri-
mera idea fuerte es la constatacion de un nuevo
modelo econdémico («la publicidad constituye el
centro de un nuevo sistema econdmico» Prat
Gaballl) en el que 1a demanda interior juega un
papel basico («la capacidad consumidora del
publico es ilimitada» Rafael Bori). El mercado se
organiza a traves de las MARCAS y ello no se
consigue sin publicidad:

«la orientacion mas eficiente y moderna que
podemos dar a la industria nacional es dotarla
de! mayor nimero posible de marcas de
garantia, en articulos lanzados y sostenidos
con el apoyo de una publicidad y de una orga-
nizacion de venta racionales» (2).

(2} Prar GaBawn, Pedro, Publicidad racional, Barcelona: Labor,
1934, p. 336-338.

{3} TORME Avia, Juan, «La Publicidad bancaria en Espana~, Exito,
n? de junio de 1921, p. 195.

{4) El asunto de ia formacion técnica preocupt de tal manera a los
publicilarios, que en el Il Congreso Nacional de Publicidad {(diciem-
bre de 1930) pidieron su incorporacion a las ensenanzas mercanti-

La publicidad actGa «estimulando el interés»,
mediante «la atencién persisiente y metodica de
los anuncios», que finalmente «han de crear la
necesidad de un producto»{R. Bori). Ei papel per-
suasivo de la publicidad no se basa tanto en técni-
cas sofisticadas como en la reiteracidn un tanto
autoritaria: «Ala voluntad se la obliga haciendo que
¢l publico halle facilidades para la adquisicién de un
producto» (R. Bori), «<El anuncio ha de ser impera-
tivo» (R. Bori), «la voluntad se domina faciimente
con el ejemplo» (R. Bori), y el esquema explicativo
del proceso motivacional de la demanda es funda-
mentalmente conductista, es el esquema AIDA
(Atencidn, Interés, Deseo, Acto de compra). El
papsl decisivo de la publicidad queda expuesto por
Prat Gaballi en las siguientes palabras:

«La publicidad tiene un valor educativo de
amplia influencia social. Gracias a ella el
publico adquiere ideas claras sobre hechos,
inventos, maquinas, procedimientos, costum-
bres, utilidades y comodidades para el desco-
nocidos. La publicidad crea necesidades,
fomenta la higiene, selecciona la produccién,
consolida marcas, mejora el nivel de vida; es,
en fin, civilizacién».

Mientras en Estado Unidos y en paises europeos
como Alemania e Inglaterra se crean escuelas y
departamentos para el desarrolio de la mercado-
tecnia, hay una cierta improvisacion en la manera
de trabajar de los espanoles —la excepcidn mas
notable seria la casa Gal que cuenta con departa-
mento publicitario propio desde principios de
siglo—. En general los empresarios se muestran al
principio reacios a invertir en publicidad, incluso la
banca en 1921, esta todavia escasamente intere-
sada en las inversiones publicitarias (3); pero en
1924 el panorama ha cambiado y encontramos ya
un considerable numero de agencias que envian
una representacién al Congreso de Publicidad que
el Associated Advertising Club of the World celebra
en Londres y en 1923, se publica ya en la «Gaceta
de Madrid» ia inclusion de los estudios de publici-
dad dentro de las carreras comerciales (4).

les, aunque dependiendo del Ministerio de Economia Nacional y no
del de Instruccidén Pablica. En 1932 la Generalitat de Catalunya crea
en 8l Instituto Politécnico, la seccién de Psicotécnia comercial e
industrial, donde se incluye un apartade de «Organizacion cientifica
de la Publicidad». Un afio mds tarde el Consegjo de cultura de la
Generalitat inaugura la cdtedra de Publicidad en la Escuela de Altos
Estudios Comarciales de la Mancomunidad. Por ultimo, en 1935 el
Ministerio de Instruccion Pablica estudia la implantacion de una asig-
natura de Publicidad en la Escuela de Altos Estudios Mercantiles.




Respecto a las publicaciones especializadas,
aunque de corta vida, que jugaron un papel deci-
sivo en la divulgacion de las nuevas ideas y del
papel que correspondia jugar a la publicidad:
Comercio de Barcelona (1913-14) y Heraldo Mer-
cantil de Madrid, (1914} fueron las pioneras de la
«la nueva ciencia de anunciar». En 1920 nace
«Exito», revista mensual que en 1925 se incor-
pora a «El Trabajo Nacional» como suplemento
de Publiicidad. Prat Gaballi dirigi6 Fama desde
1918 como 6rgano de su propia agencia y asi
podria ampliarse la lista a publicaciones como:
«La Propaganda», «Cultura comercial», «<Revista
Cots», «Actividad», «Comercio y Navegacion»,
«Mercurio», «El Reclamo», «Hispéanica», «El Pro-
ductor», «La Oficina moderna», «Mi revista gra-
fica», «Publi-graf» o «Butlleti del Seminari de
Publicitat».

Con-este ambiente editorial se desarrollan las
agencias publicitarias durante la década de los
anos: 20, pués como sefala Garcia Ruescas (5),
el «ipo de Agencia auténticamente técnica (...)
con direccion y personal debidamente preparado
en cada técnica especifica, comenzé en Espaia
hacia 1925» (6). Empresas como «Roldés ga »
(1857) e «Hijos de Valeriano Pérez» (1891) dejan
de ser meros intermediarios entre comercio y
periédicos para transformarse en redactores de
textos y elaboradores de anuncios mediante cual-
quier tipo de soporte: carteles de calle, hombres
sandwich, tranvias, etc; ademas comienzan a
realizar estudios del mercado y a emplear las tec-
nicas derivadas de la psicologia.

En 1919 por primera vez se crea un departa-
mento técnico de publicidad en fa agencia
«Fama», de Prat Gaballi. Los agentes de venta
de espacios se transforman en publicitarios pro-
fesionales, y en 1920 una agencia como «Helios»
ya se autodesigna: «Estudio Técnico y Aristico
de Publicidad y Artes Graficas». A este proceso
contribuye, sin duda, el desembarco en la penin-
sula de agencias extranjeras (americanas en su
mayor paite) que controlan la publicidad de las
multinacionales y se instalan al amparo de las

{5) Gancia Ruescas, FRancisco, Op. cit, p. 254,

{6) Los antecedenles de las actuales agencias hay que buscarlos
en la segunda mitad del siglo XIX bajo la iniciativa de redactores e
impresores dedicados a la compra-venta de espacio en los periodi-
cos. Su labor consislia en anticipar la compra de las secciones que
después iban a ser cubigras con los anuncics a cambio de una
comisién. Hay que esperar hasta e} uitimo tercio det sigle XIX para

buenas condiciones econdémicas del pais. Estas
agencias pasan a controlar el 25% de la inversion
publicitaria (7) y contribuyen de forma decisiva al
desarrollo y elaboracién del nuevo discurso ideo-
l6gico del consumo.

El establecimiento en 1922 de la agencia suiza
«Haasenstein & Vogler» con el nombre «Publici-
tas» marca 1a introduccién de las nuevas formas
de disefiar campanas publicitarias. En colabora-
cién con «Fama», de Barcelona, y «Helios», de
Madrid, llevara a cabo importantes campaias
precedidas de estudios de mercado, planifica-
cién, etc. La mas llamativa fue la realizada por
«Walter Thompson», que se instala en Espana
en 1927 para llevar la cuenta de General Motors:
medio millén de pesetas, algo excepcional en la
época.

Despues nacerian otras agencias como Publici-
dad Gisbert - (1925}, Verftas (1928), Arcos
(1930), Los Tiroleses (1931), Alas (1931}, con-
solidandose con la actividad comercial y la orga-
nizacién incipiente y un tanto irregular de aso-
ciaciones y congresos. En 1926 se funda en
Barcelona por iniciativa de Prat Gaballi, Publi-
Club que se integra en la Associated Advertising
Club of the World. Un afio mas tarde hay ya 186
agencias registradas en Madrid y 62 en Barce-
lona (8). En 1929 se celebra el | Congreso
Nacional de Publicidad, al que seguiran otros
similares hasta 1935.

El inicio de las emisiones de Radio Ibérica en 1923
significo otro paso importante en la evolucién de los
medios publicitarios, dado que desde los primeros
momentos su emisiones incluyeron espacios desti-
nados a la publicidad comercial —en realidad
podria afirmarse que las emisoras privadas se
crean con la Unica finalidad de difundir mensajes
comerciales y consolidar la norma de consumo de
masas—. El Reglamento de 1924 delimitaba el
tiempo de anuncios por radio a cinco minutos por
cada hora de emisién. En 1925 se crea en Madrid
la «Unién Radio S.A.» que se convierte en la emi-
sora mas importante del pais. Presidida por Ruiz

encontrar algo parecido a las agencias de publicidad en el sentido
actual del término.

{7) Tomado de PRAT GanaLu, Peoro, Op. cit., p. 335.
(8) Anuario del comercio, industria y profesiones de Espana, Bar-

celona: Sociedad Andnima editorial y de publicidad Rudolf Mosse,
1927,

SC

5




Sendn, hombre del grupo Urquijo en nombre de la
ITT Corporation, cuenta también entre sus directi-
vos a Francisco Setuain quien preside a su vez el
consejo de administracién de «Standard Eléctrica»
(Tuidn de Lara, 1979, 25).

La distribucion de las cantidades asignadas a
publicidad se distribuyen en los medios publici-
tarios como muestra el grafico. L.a mitad esta
destinado a la prensa (incluida la radio vy el
cine}, la expansion de la actividad publicitaria
se beneficiaria asi de las transformaciones
experimentadas en los medios de comunica-
cién en el primer tercio del siglo, asi como dei
hecho de convertirse en la fuente de recursos
financieros mas importantes de la Prensa (9).
Este es un hecho que se comprende rapida-
mente si tenemos en cuenta que durante los
afios de la Dictadura de Primo de Rivera y
sobre todo durante la Il Republica, ta Prensa
experiments un crecimiento de tiradas y unas
transformaciones internas que la situaron, al
menos en los. nidcleos urbanos, al nivel de la
prensa de masas europea (10).

Distribucion de la publicidad en 1934.
(Prat Gaballi, 1934)
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{9) SANCHEZ GuzMAN, J. R., Breve historia de la publicidad, Madrid:
Forja, 1982, pp. 108-110.

{(19) Enlo que respecta a la inversién y tipo de publicidad realizada
por los distintos sectores, la industria quirmica, de perfumaria y la ali-
menticia inverifan entre el 75 y el 50°% en publicidad en Prensa. Por

IV. EL DISCURSO IDEOLOGICO DEL
CONSUMO

Etl modelo de acumulacién que habia caracteri-
zado el siglo XIX y que simbolizan las compa-
filas ferroviarias, da muestras de agotamiento
después de la | Guerra Mundial y los principa-
les paises mdustriales se centran en el desarro-
llo de unas economias nacionales que van a
estar basadas en la produccidn de bienes de
consumo masivo para lo cual han de construir
un nuevo discurso que atribuya a la industria y
al avance tecnolégico, la capacidad de hacer
liegar a todos los nuevos productos fabricados
en serie.

Desde el punto de vista politico, este discurso
supone una nueva concepcion de la democra-
cia que sustituye la vieja aspiracién liberal de
participacion popular en los asuntos dei gobierno
por la pasividad y la participacién de las masas
en el consumo. La idea de libertad va a quedar
marcada de un cierto elitismo autoritario, en tanto
que. la idea de igualdad queda reducida a la
capacidad de las clases populares para imitar los
gustos y pautas de los mas ricos. La riqueza y el
estatus pasan asi a constituir la base de los argu-
mentos de venta de la mayoria de los productos,
y el consumo ostensible es presentado como un
ideal democratico por la publicidad (Ewen, 1983,
87). Las empresas publicitarias van fijando un
nueveo discurso de la democracia, en el que la
aceptacioén de la propiedad privada y la ley del
beneficio por parte de una clase obrera conver-
tida en masa de individuos aislados que pro-
yectan sus frustraciones sobre el consumo de
cosas, constituye un lugar central. El discurso
ideolégico del consumo produce estereotipos
que han de constituir el referente simbdlico de las
nuevas masas de consumidores, asi el de obrero
o sindicalista moderno —desprendido de cual-
quier sentimiento anticapitalista—, el de agricul-
tor guiado por la inversion productiva y el gasto,
y el de la nueva mujer que accede a los cbjetos
de consumo a través de la moda y el control del
gasto familiar.

al contrario, la farmacéutica y la de construccion apostaban por la
publicidad axterior y |a directa. Los primeros representan los sectores
mas avanzados en cuanto a la utilizacién de Ja publicidad moderna,
miantras que los otros —a los que se unian la industria textil v la
metalurgia— seguian sin incorporar Jas técnicas publicitarias a sus
estrategias de venta. Prat GasaLul, Peoro, Op. cit, pp. 335 y ss.




Nestle presenta en 1927 un anuncio en el que
aparecen alegremente mezclados cobreros, cam-
pesinos y comerciantes/oficinistas en 1o gque
parece un manifestacion de las que va a traer la il
Repdblica, perc que en realidad es una manifes-
tacién del consumo. Es la norma de consumo de
masas sobre soporte publicitario. La publicidad
comienza a difundir la idea de que los nuevos pro-
ductos son accesibles a todas las clases sociales
—«Ricos, clase media y pobres. Todos nos com-
pran. Estamos en plena moda» (Mundo Grafico,
1924), «La Lechera es el alimento predilecto de
ricos y pobres» (La Unién liustrada, 1924).

A mediados de los anos veinte, el automovil bien
ocioso moderno por excelencia y exponente de la
nueva clase media, se presenta con todos los atri-
butos de la modemidad. Modernidad y progreso
resultan unidos en una mercancia gque agencias de
publicidad como «Walter Thomson» o «l.os tirole-
ses» se encargan de promomonar ampilamente

En el nuevo modelo econémioo la mujer se con-
vierte en el blanco preferido de la publicidad. Dos
tipos de mujeres aparecen en el discurso publici-
tario: la mujer moderna, emancipada econdmi-
camente e independiente en todos los aspectos,
—es la mujer de Gal, de Kodak y de la mayor
parte de anuncios de ropa— y la nueva ama de
casa —la mujer de Nestle, los productos de ali-
mentacion y de limpieza—. Aunque ambos mode-
los se dirigen al conjunto de las clases sociales,
parece como si el referente del primero fuese la
mujer de extraccidn social burguesa, y el del
segundo la mujer de clase obrera.

El primer modelo se construye con el relato de la
emancipacion de la mujer, reforzado ahora por la
incorporacién de las mujeres europeas y ameri-
canas a la produccidon industrial durante la | gue-
rra mundial —las espanolas durante la guerra
civil— y la obtencion del derecho al sufragio en
USA y en un buen nimero de paises europeos —
en Espana en 1931—. Hechos que la publicidad
instrumentaliza para construir esa imagen de
mujer moderna e independiente que vemos en la
mayor parte de los anuncios de perfumeria Gal o
de cualquier marca de cosméticos. Mujeres ele-
gantes que aparecen solas en el bafio o pase-
ando por la calle, ¥ lo mismo salen de una fiesta
que conducen automdviles.

La independencia es quiza el rasgo mas caracte-
ristico de esta nueva mujer, algo muy acentuada

en los anuncios de Kodak, ¢ los productos higié-
nico-sanitarios como la espafiola Celus que
ofrece a «la mujer modema», una compresa
«imprescindible para la mujer que viaja o tiene
sus quehaceres fuera de casa» (Mundo Grafico,
1935), 0 en la publicidad de automéviles donde la
mujer apgrece frecuentemente conduciendo y
también sola. Pero la realidad todavia esta lejos
de corresponder al discurso publicitario. Esa
mujer que utiliza los nuevos productos de la
industria, al menos los mas caros como el auto-
mévil es con frecuencia la hija del aristocrata
aburguesado o de la esposa del hombre de nego-
cios que los ha recibido como regalos con lo que
estariamos ante una manifestacién de consumo
vicario. La mujer emancipada econdémicamente
—a pesar de cierta incorporaciéon de la mujer al
trabajo— tardara todavia en llegar.

En el otro modelo, el de la nueva ama de casa,
también encontramos desajustes entre el discurso
publicitario y la realidad del pais. Aunque las
revistas graficas y las numerosas secciones dedi-
cadas a la mujer se hicieron eco de las mujeres
que trabajaban en las fabricas durante la guerra
europea —algo que no ocurriria en Espafia hasta
la Guerra Civil—, lo cierto es que la industria con-
tinud siendo un ambito esencialmente masculino,
pero la constitucion de la norma de consumo
cbrero necesita de una mujer diferente de la mujer
sometida a la autoridad patriarcal. La nueva ama
de casa ha de ser mas distribuidora de los pro-
ductos que aseguran la existencia, que produc-
tora o elaboradora, como ocurria en el seno de la
vieja familia campesina. En la nueva familia
nuclear, el vardn se limita a trabajar en la fabrica
aportando sus ingresos salariales, mientras la
mujer se convierte en administradora y detenta-
dora de la autoridad sobre el gasto. Un nuevo sta-
tus econdémico y social que la publicidad refuerza
utilizando términos empresariales como «ahorro
de tiempo y dinero», «satisfaccion del consumi-
dor», la ciencia como valor incorporado a los obje-
tos etc. y que va construyendo la ilusion de que la
mujer forma parte del aparato productivo. —por
e| .~ MAGGI cuando dirige al ama de casa «que
piensa», le ofrece su famoso sopicaldo utilizando
el manido argumento de la economia de «tiempo
y dinero» (La Unién liustrada, 1928).

A la nueva ama de casa —como a la antigua, por
cierto—, le corresponden todas las tareas relati-
vas a la reproduccion de la fuerza de trabajo, ali-
mento, salud y cuidado de sus miembros, repro-
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duccidn y crianza de los hijos, mantenimiento y
limpieza de la casa, etc. y para cada uno de
estas actividades la industria tiene productos. En
la alimentacion surgen los sopicaldos —en otro
anuncio de MAGGI, «Pepe» le dice a su madre
que «el cocido tiene un sabor mucho mas rico
desde que es preparado con Caldo Maggi en
cubitos» {La Unién llustrada, 1928), asi como
otros muchos productos enlatados que no solo
son de superior calidad —«La lechera», todavia
con la stiqueta en inglés dice a la madre de fami-
lia que «el mejor alimento es la leche» (Lecturas,
1926)—, sino que resultan imprescindibles para
garantizar la salud de la familia, pués la natura-
leza artificial de la fabricacién garantiza la
ausencia de gérmenes —«Hay salud en cada
bote de leche condensada La lechera» (Lectu-
ras, 1926), Maizena se fabrica «por medio de
maquinas, sin que las manos toquen el producto,
{...y siguiendo estrictos procedimientos cientifi-
cos, en una de las fabricas més modernas y
mejor instaladas de los Estados Unidos de Amé-
rica» (La Unibn llustrada, 1928). La crianza se
vuelve mucho mas sencilla gracias, de nuevo, a
la leche condensada «La fechera», la Gnica que
«substituye al pecho de la madre» y resuelve sin
dificuitad «el problema de la alimentacién infan-
til», dice un anuncio sobre fondo de gran factoria
industrial (La Unién llustrada, 1926). «Hipofosfi-
tos Salud», por su parte, «nutre poderosaments
a la madre, aumenta su vigor y enriquece la
secrecién lactea» para que los nifios se crien
«robustos y libres de enfermedades» {La Unién
llustrada, 1928). Mientras los productos natura-
les resultan sospechosos de producir todo tipo
de enfermedades.

Las tareas de limpieza, ademds de hacerse mas
sencillas resultan dignificadas gracias a los fabri-
cantes de productos abrillantadores. La marca
O-Cedar, ofrece a la nueva ama de casa una
especie de fregona, el «mop polish», que quita el
polvo y abrillanta, evitando «fatigosos paseos a
cuatro pies»; el tradicional trabajo de dar cera a los
suelos se realiza ahora de pie con un producto que
«modemiza el trabajo de limpieza» {La esfera,
1919). Puede ser realizado lo mismo por la sefiora
de la casa —el ama de casa—, que por la criada,
no en vano, esta publicidad se dirige en sus men-
sajes a la clase media baja «evitad a vuestra mujer
las fatigas de la limpieza» (La Esfera, 1918)— vy a
las criadas (L.a Esfera, 1920). Como la industria,
despueés de haber liberado a la mujer de las viejas
prestaciones personales, no ofrece un trabajo

alternativo para la mujer, la publicidad construye la
fantasia del hogar como espacio productivo que
requiere de un saber técnico, y dignifica el trabajo
cargando sus actividades con el contenido simbé-
lico de la modemidad. Las compafiias de electrici-
dad lanzan el concepto de «casa eléctrica» (Llo-
rente,1979, 547) y las secciones de la mujer en la
prensa peridédica presentan actrices americanas
en cocinas repletas de aparatos y maquinas —
«también en la cocina hay que ser elegante» (La
Unidn llustrada, 1931)—.
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