A , S ﬁ U C Street Art & Urban Creativity | Vol. 12, No.4,2026 | ISSN 2183-9956
I~ i Street Art & Urban Creativity. Scientific Journal
Street Art & Urban Creativity i @@ b
Scientific Journal

https://doi.org/10.62161/sauc.v12.6099

INFLUENCIAS EXTRANJERAS EN LA PUBLICIDAD ESPANOLA EN PRENSA 1898-
1910

Luis RODRIGO MARTIN (LUIS.RODRIGO@UVA.ES)*
RUBEN PALOMERO SANTOS (RUBEN.PALOMERO @ GMAIL.COM)*

1Universidad de Valladolid, Espafia

PALABRAS CLAVE RESUMEN
Publicidad El comienzo del siglo XX fue un periodo de profunda crisis econémica en
Prensa Esparia. El afio 1898 paso a la historia como el afio en que se perdieron las

tltimas colonias en los océanos Atldntico y Pacifico. Entre 1898 y 1910,
Espafia vivio varios gobiernos bajo la regencia de Maria Cristina y el
reinado de Alfonso XIII. Fue una época de alternancia de partidos politicos
Yy prdcticas caciquistas continuas.

Este proyecto analizard las influencias de otros territorios extranjeros
percibidas en la prensa espariola entre 1898 y 1910.

Para ello, se analizo, mediante andlisis de contenido, la publicidad impresa
en los periddicos ABC (fundado en 1903) y La Vanguardia entre 1898 y
1910. Se analizé qué territorios gozaban de influencia en Espafia durante
esa década y qué porcentaje de la publicidad impresa hacia referencia a
otros paises, otras ciudades y otras culturas.
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1. Introduccion

aprensa es una fuente privilegiada para analizar la forma de vida, los valores y la mentalidad
de cada década. La publicidad, concretamente, nos permite observar de forma directa los
habitos de consumo, anhelos y necesidades de sus consumidores.

Hemos analizado la publicidad en prensa de la primera década del siglo XX porque queriamos
descubrir como veian los espafioles al resto del mundo y, también, como se sentian con respecto
a ellos, con sus caracteristicas y peculiaridades, con sus complejos y ensofiaciones. El resultado es
un andlisis de la visiéon que los espafioles tenian de los diferentes territorios relevantes en el
mundo. El estudio no hace uso de textos sociolégicos de la época o informes relevantes de
personajes destacados, se centra en el analisis publicitario que va dando pistas sobre qué impactos
reciben los espafioles de la época, y de la valoracién que se da a cada producto o servicio en funcién
su procedencia.

Analiza también todos los términos presentados en otros idiomas, como evolucionan, las
diferencias entre Madrid y Barcelona y, todo esto, recogiendo los datos destacados necesarios
para poder presentar estadisticamente unas conclusiones relevantes sobre qué idiomas tenian
mas influencia en aquella Espafia, qué porcentaje del impacto publicitario que recibian los
espafioles estaba ligado a productos, marcas o servicios con relacion a otras culturas y como eran
percibidas.

2. Justificacion del tema

La publicidad ha sido siempre una manera de conocer cudl era la forma de ver el mundo de los
habitantes de su tiempo. Frente a opindlogos e historiadores que pueden tener sesgos, la
publicidad siempre ha respondido al interés claro y directo de vender. Es por eso por lo que nos
permite analizar los mensajes, las imagenes y por supuesto, las influencias de otros territorios
dentro de un marco que no pretende vendernos una idea, sino un producto o marca y esto, a
nuestro modo de ver, le hace ser siempre mas simple y menos pretenciosa. Los valores que se
comparten son los que piensa el publicista que seran los mas compartidos, las imagenes que
aparecen representan lo que ansian los consumidores y las estructuras sociales en las que puede
verse identificados. Los territorios que son mencionados, citados y aludidos, lo son porque son
trascendentes en la época. Este estudio forma parte de un estudio mas general que estudia la
influencia de distintos territorios, en la publicidad en prensa espafiola durante el siglo XX en
Espafia, hemos seleccionado la primera década del siglo, arrancando en 1898, porque es un
momento de vital trascendencia en el pais, después de la pérdida de las dltimas colonias en el
caribe y en el pacifico. Un momento trascendente politicamente, con muchos cambios, muy
convulso dentro de una sociedad que experiment6 una tardia revolucién industrial que le hacia
ser dependiente de otros paises y donde pretendemos medir cudles eran estos y porqué lo eran.

3. Marco teodrico

El estudio de la publicidad ha demostrado en reiteradas ocasiones que es un método valido para
el conocimiento de las caracteristicas de una etapa histérica determinada (Checha-Godoy, 2008;
Eguizabal Maza, 1998; Rodrigo-Martin, 2013). Son muchos los autores que han investigado
algunos periodos histéricos tomando como referencia, al menos como elemento de
contextualizacién y abundando en la mayor comprensiéon de algunos estandares de vida
(Caballero, 2017; Calderén, 2009; Menéndez, 1973; Montero-Diaz, 2011), la actividad publicitaria
de la época. La propia naturaleza de la actividad publicitaria (Cabezuelo Lorenzo, 2017; Nieto,
2018), vinculada ala actividad econémica (Bernal Sahagtn, 1977; Menéndez, 1973) y catalizadora
de los procesos de consumo (Alonso, 2010; Rodrigo-Martin, 2010, 2013; Suarez, 2012), implica el
reflejo en la elaboracion de sus mensajes creativos, el conocimiento de las estructuras sociales, los
factores psicolégicos que mueven a la motivacidn de consumo, los estilos de vida (Pérez Navarro
y Solanas Garcia, 2006), gustos, modas y modelos sociales propios de cada momento.



Son frecuentes los estudios de caracter histérico que abordan el conocimiento de la prensa
(Gonzalez, 1995; Saiz, 1990), y como parte de esta, de la publicidad de las cabeceras periodisticas,
para el estudio de etapas historicas concretas. En este sentido cabe destacar estudios de caracter
mas global o sociolégico (Meléndez, 2012) y otros de tipo mas sectorial y especificos que
frecuentemente se centran en el analisis desde un prisma mas econdmico o marketiniano.

Cabe destacar, en los ultimos tiempos, la toma de conciencia del valor de la publicidad como
elementos de valor cultural (Guirao, 2006; Marcos Recio y Sanchez Vigil, 2013) y que, por tanto,
merecen ser conservados para que futuras generaciones puedan comprender determinas
cuestiones socioculturales (Torrején, 2021) como fuente documental de sumo interés.

Para el desarrollo de esta investigacion hemos utilizado como principal técnica de
investigacion el analisis de contenido. El analisis de contenido aplicado a la comunicacién y la
publicidad es una técnica de investigacidon recurrente y sobradamente validada en la tradicién
académica (Bernete, 2013). Se trata de una técnica de investigacion que permite describir y
analizar minuciosamente el contenido de los mensajes comunicativos o publicitarios de forma
objetiva y sistematica (Berelson, 1952), ofreciendo una serie de resultados cuantitativos que,
posteriormente, pueden ser objeto de inferencias desde otra perspectiva cualitativa (Bardin,
1991), por lo que los resultados se enriquecen. Gracias a estas posibilidades, durante la segunda
mitad del siglo XX, es frecuente encontrar estudios de mensajes comunicativos y publicitarios
sustentados sobre el andlisis de contenido (Pifieiro-Naval, 2020). La utilizacion de la técnica de
estudio de contenido se generaliz6 en el campo de las ciencias sociales en general, y en el del
estudio de la comunicacién en sus diferentes modalidades en particular, en tanto que permite
investigar sobre los aspectos formales y materiales de los mensajes comunicativos, arrojando
datos sobre lo que comunican y sobre como lo comunican (Holsti et al., 1965; Lang, 1971; Prasad,
2008).

4. Objetivos y metodologia

Objeto formal: El objeto formal del estudio es analizar qué influencias de otros territorios
extranjeros se perciben en la publicidad de la prensa espafiola en la primera década del siglo XX,
desde 1898 a 1910.

Para ello articularemos la investigacién en torno a una serie de objetivos, tanto especificos
como generales:

Objetivos generales:

e Analizar la publicidad en prensa publicada en Espafia durante la primera década del
siglo XX.

e Identificar y clasificar las influencias extranjeras que se reflejan en la publicidad
espafiola en prensa durante el periodo analizado.

Objetivos especificos:

e Analizar el numero y evolucién de términos en otros idiomas diferentes al espafiol en
la publicidad en prensa de la época.

e Determinar y cuantificar el origen de esas influencias, asi como su evolucion a lo largo
de la década.

e Explorar la distribuciéon por sectores productivos de los anuncios con referencias
extranjeras.

Tipo de investigacion: La investigacion se asienta sobre una metodologia de investigacion
mixta en la que se combinan fases cuantitativas con analisis cualitativos, lo que nos permite ganar
amplitud y profundidad en el conocimiento del objeto de estudio compensando las limitaciones
propias de cada técnica por separado. La fase cuantitativa nos ha permitido realizar una
radiografia certera del fenémeno de las influencias extranjeras en la publicidad espafiola de la
primera década del siglo XX, mientras que la fase cualitativa nos ha permitido realizar inferencias
significativas para alcanzar conclusiones solidas. Pese a que el estudio se inscribe en una
metodologia de analisis mixta, en estas primeras etapas destaca peso de la parte cuantitativa que,
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apoyada sobre una muestra suficientemente representativa, nos permite extraer un panel de
datos verdaderamente extenso.

4.1. Fases de la investigacion

La primera fase ha sido principalmente exploratoria. Se hizo un analisis que como se presentaba
la publicidad en diferentes publicaciones de la época y de si existian referencias relevantes a otros
paises. Sorprendentemente, desde el principio, se encontraron referencias muy claras y evidentes.
Una vez analizados una decena de periédicos llegamos a la conclusién de que iban a encontrarse
referencias muy interesantes. Pasamos después a una segunda fase de recogida de datos.
Revisamos la publicidad existente entre 1898 y 1910 en los periddicos ABC y La Vanguardia, uno
del entorno de Madrid y otro de Barcelona. Nos pusimos en contacto con las hemerotecas de
ambos periddicos y conseguimos el acceso a todos los ejemplares de esa época. Con ABC
arrancamos en 1903, afio de lanzamiento del periédico y con La Vanguardia en 1898. Como
muestra analizamos 12 ejemplares al afio de cada periédico. El primer lunes, el segundo sabado,
el tercer miércoles y el cuarto domingo de los meses de abril, agosto y diciembre. Anotamos cada
publicidad existente, incluyendo anuncios por palabras y se resalté cada presencia de influencia
extranjera. Se recogieron los siguientes indicadores:

- Porcentaje de publicidad de cada periddico.

- Numero de anuncios en términos generales.

- Numero de anuncios con influencia extranjera.

Y de cada anuncio con influencia extranjera exploramos los siguientes indices:

- Existencia de términos en otros idiomas.

- Lugar de la procedencia de la influencia.

- Sector al que pertenece el anuncio.

- Marca publicitada.

- Repeticiones o no.

Cuando terminamos la segunda fase, empezamos con la tercera fase, donde realizamos un
estudio estadistico de lo recopilado e hicimos un tratamiento de los datos recogidos. Terminamos
esta tercera fase con la organizacién y redacciéon de los datos cuantitativos que ofrecieron las
siguientes cifras:

Tabla 1. Fases de la investigacion

La Vanguardia ABC Total

N2 de paginas analizadas 1.314 1.122 2.436
Anuncios analizados 14.059 5.989 20.048
Anuncios con influencia 1.874 825 2.699
N2 de Anuncios Unicos 905 467 1.372

Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

También se analizé por periddico y este es el desglose de los datos:

Tabla 2. ABC
Afo Ne de % de N2 de N2 de % de Pub. N2 de % de
paginas Publicidad anuncios  anuncios Con anuncios Publicidad de
con influencia Unicos Anuncios
Influencia nuevos

1903 134 23% 832 148 18% 65 44%
1904* 0 0% 0 0 0% 0 0%
1905 100 12% 289 15 5% 11 73%
1906 152 16% 853 74 9% 48 65%
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1907 88 17% 619 104 17% 78 75%

1908 192 14% 593 113 19% 48 42%

1909 196 27% 671 129 19% 64 50%

1910 260 25% 2132 242 11% 153 63%
1.122 5.989 825 467

Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

*En 1904 no aparece publicidad en los peridédicos. Posiblemente porque no se haya archivado, solian
estar en las paginas 1,2, 11y 12

Tabla 3. La Vanguardia

Afio N2 de % de N2 de N2 de % de Pub. N2 de % de Publicidad
paginas Publicidad anuncios anuncios Con anuncios de Anuncios
con influencia Unicos nuevos
Influencia
1898 84 24% 548 145 26% 45 31%
1899 88 16% 480 74 15% 25 34%
1900 84 19% 554 79 14% 37 47%
1901 76 24% 696 77 11% 45 58%
1902 88 15% 604 65 11% 34 52%
1903 86 19% 744 122 16% 53 43%
1904 84 21% 831 95 11% 36 38%
1905 96 19% 977 117 12% 58 50%
1906 114 18% 1.281 146 11% 73 50%
1907 124 21% 1.567 200 13% 106 53%
1908 116 23% 1.735 236 14% 116 49%
1909 126 22% 1.881 248 13% 129 52%
1910 148 19% 2.161 270 12% 148 55%
1.314 14.059 1.874 905

Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

Una vez tratados los datos estadisticos pasamos a la fase cuarta, donde realizamos un analisis
cualitativo de los anuncios. En esta fase encontramos referencias muy interesantes e incluso
diferencias llamativas entre la publicidad existente en Madrid y la aparecida en Barcelona.

Terminamos extrayendo los resultados en la fase quinta y por supuesto, en la sexta y dltima
fase redactamos las conclusiones del estudio.

Tabla 4. Fases de la investigaciéon

Fase
12 Exploratoria
22 Recogida de datos
32 Estudio estadistico: Tratamiento de datos
42 Inferencias: Datos cualitativos
52 Resultados
62 Conclusivas

Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.
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5. Resultados destacados

Cabe destacar que existe una clara influencia del extranjero en la publicidad espafiola publicada
en prensa durante la primera década del siglo XX. De los 20.048 anuncios analizados encontramos
2.699 anuncios con referencias a otros paises, es decir un 13,4% de la publicidad de la época hace
alusidn a otros territorios. La alusion puede ser de diferente forma y naturaleza por lo que vamos
a dividir los resultados obtenidos en diferentes categorias:

5.1. Términos extranjeros en la publicidad

De los 2.699 anuncios con referencias a otros paises que encontramos en ABC y La Vanguardia,
concretamente 569 contienen terminologia de otros idiomas. Es decir, un 21% de los anuncios
que tenian influencias extranjeras hacen uso de términos concretos que no son castellanos.

El francés es, sin ninguna duda, el lenguaje mas influyente durante la década. Tanto en ABC
como en La Vanguardia aparece notablemente destacado. Seguido del inglés que se muestra en
segundo lugar. Analizando los datos detenidamente, ademds podemos apreciar un muy
interesante aumento de la terminologia francesa en La Vanguardia que va creciendo de un 3% en
1898 a un 16% en 1910. Situandose el francés por encima del inglés en cuanto a influencia en la
publicidad. Sin embargo, en ABC se comporta de forma un tanto diferente, el uso de términos en
inglés estd mucho mas igualado y al terminar la década ya hay mas influencia de términos
anglofonos que franceses. La extensa muestra analizada nos permite obtener unos resultados
cuantitativos fiables a la hora de identificar tendencias.

Los términos en aleman son mucho menos frecuentes que en inglés y, sobre todo, que en
francés en ABC, sin embargo, en La Vanguardia en los ultimos 2 afios aumentan
considerablemente incluso superando ligeramente en 2010 al inglés

Existe también influencia del catalan en La Vanguardia, aunque no se utiliza hasta 1906 y se
mantiene en una linea de un 5% de influencia, al igual que sucede con el aleman.

El estudio de la muestra también nos permite apreciar una cierta influencia del italiano en La
Vanguardia, algo inexistente en ABC.

Grafica 1: N2 de anuncios con términos en otros idiomas La Vanguardia 1898-1910
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.
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Grafica 2. N2 de anuncios con términos en otros idiomas La Vanguardia 1898-1910
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

5.2. Referencias extranjeras en la publicidad

En cuanto a menciones de cualquier tipo, ya sea a sus capitales, su cultura, su historia o a cualquier
otro elemento que haga alusién a un pais extranjero, Francia sigue siendo el pais con mayor
numero de referencias, muy destacado del resto. Sorprende como en ABC el inglés es claramente
el segundo territorio y sin embargo en La Vanguardia el inglés comparte con el aleman la segunda
posicion.

Alemania sigue teniendo un alto impacto en La Vanguardia y se mantiene muy parejo a
Inglaterra, sin embargo, en ABC no sucede esto y las menciones al mundo anglosajén son mas
habituales que a Alemania.

[talia no tiene un alto impacto en la sociedad espafiola de la época. Se mantiene en un cuarto
lugar en ambos casos con una media del 6%. Otro caso destacado es el de Argentina que se cuela
en La Vanguardia con un 8%.

Existen alrededor de 300 publicaciones que hacen referencia a las colonias que se perdieron
en el 98, como eran Cuba, Filipinas o Puerto Rico. Estas las podemos encontrar principalmente en
La Vanguardia ya que suelen aparecer de la mano de anuncios de vapores, rutas organizadas en
barco desde Barcelona u otras ciudades. Alrededor del 11% de los anuncios con referencias lo
hacen a estas zonas.

Dentro de la publicidad también encontramos un 5% donde se usa la palabra extranjero de
alguna forma, también alusiones a América, donde, por ejemplo, en ABC son un 8% de alusiones.
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Grafica 3: N2 de anuncios con referencias extranjeras - La Vanguardia 1898-1910
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

Grafica 4: N2 de anuncios con referencias extranjeras - ABC 1903-1910
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

5.3. Referencias extranjeras relacionadas con sectores

Uno de cada cuatro anuncios con influencia extranjera es de un medicamento o remedio. En la
época existen numerosos anuncios de productos que prometen solucionar algin mal. Es muy
interesante observar cdmo los anuncios de bebidas y alimentacién argumentan motivos de salud
para la venta del producto y aqui es muy comin que se detalle la procedencia del mismo. En
muchos anuncios de medicamentos se suele firmar con una direccién en Paris, otorgando al
mismo, prestigio por provenir de fuera. En otras ocasiones es mucho mas sencillo, el anuncio
informa de donde procede el producto.

El mundo de la moda tiene una influencia similar en ambos periddicos. Alrededor del 10%
dentro de las referencias encontradas. Inglaterra por el estilo y la calidad del producto esta muy
publicitado y la vanguardia de la moda est3, sin duda, en Paris. Es habitual encontrar muchas
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peleterias y centros de moda que informan a sus clientes de que ha llegado un surtido de ropa de
Paris y esto se publicita asi, tal cual, en la prensa.

Un dato que nos llamé la atencién es que practicamente no existe publicidad con influencia
extranjera asociada a la perfumeria y cosmética en La Vanguardia y sin embargo en ABC es de un
10% de la publicidad con referencias extranjeras.

La influencia en el sector de los Transporte es mas abundante en La Vanguardia debido a la
publicidad de «vapores», barcos que recorrian diferentes rutas en Europa y especialmente en
América.

Un sintoma de la influencia de cada territorio son las lenguas que se ofertan para ser ensefiadas.
Academias y profesores de idiomas ofrecen sus servicios y es facil analizar que idioma tiene mayor
repercusion. Como primer dato, podemos apuntar que es mucho mas comdn encontrar anuncios
sobre idiomas en La Vanguardia que en ABC en esta década. En La Vanguardia existe una
influencia del 14%, mientras que en ABC solo del 2%, siendo el francés la lengua
mayoritariamente ofertada.

Dentro de los anuncios por palabras, hay muchos ciudadanos que se ofrecen laboralmente y es
muy habitual destacar su procedencia o el dominio de los idiomas que tienen.

Grafica 4: Porcentaje de anuncios con referencias extranjeras por sectores - La Vanguardia 1898-1910
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Transporte tierra mary aire
Remedios/medicamentos

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.
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Grafica 5. Porcentaje de anuncios con referencias extranjeras por sectores - ABC 1903-1910
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2025.

5.4. Analisis cualitativo de los anuncios

Es sorprendente encontrar anuncios escritos completamente en otro idioma. Principalmente en
francés, aunque también encontramos algunos ejemplos en inglés. Los anuncios de perfumeria ya
usan terminologia en francés, algo también muy habitual en el momento actual. El francés tiene
un alto glamour y prestigio y, sin duda, los productos la aprovechan como elemento de
construccién simbdlica de valor en la época. Empezamos a encontrar una tendencia al
posicionamiento como algo mas valioso, deseable y sofisticado para marcas y productos que
utilizan para sus anuncios publicitarios términos o textos en otros idiomas.

Figura 1. Nardo Carambuco

_ Dern\eres novveg Utz

NAP@WCARAMBuce

Extrait d’odeur: Savon de teilette
Poudre grase.

CH Ochmig Weldhcb,laﬂz

Fuente(s): ABC, 1907

También hay algunos anuncios que utilizan una gran parte de su texto en otro idioma y utilizan
también el castellano para enviar un mensaje directo. Esto puede deberse a un doble factor, por
una parte, para garantizarse la comprension de como puede realizarse efectivamente la compra y
otra derivada de ser creatividades elaboradas fuera de Espafia y que necesitaban ser completadas
al usarse en el territorio nacional.
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Figura 2. Kohler

Chocolats
Fondants
et Bonbons suisses
De venia en ias principales confiterias de Espana
Fuente(s): La Vanguardia, 1909

Dentro de los anuncios por palabras, categoria que tiene una enorme importancia en la época
objeto de analisis, también es habitual encontrar anuncios escritos totalmente en otros idiomas,
tanto en francés como en inglés.

Figura 3. English or German

TINGLISH OR GERMAN
M4 nurse required apply
any afternoon 1 to b. Mrs.
Lawrence, Alcals, 117.

Fuente(s): ABC, 1910

Asi mismo, es muy frecuente encontrar medicamentos o remedios que firman en la parte
inferior con PARIS o Francia o incluso se facilita una direccién en el pais galo. Muchas veces
incluyendo muchos vocablos en francés. Una forma de dar prestigio internacional al producto.

Figura 4. D’ Franck

YERDADERDS ERANOS pr SALUB oer D" FRANCK
Purgatives, Depuratives y Antisépticos

CONTRA EL

ESTRENIMIENTO

¥ sus consecuencias @

Sin cambiar sus costumbres ni dismipuir 2
1a cantidad de alimentos, se toman con las &
comidas, y despiertan el apetito,

PARIS, Farmacia LEROY, 9, Rue de Cliry
¥ TODAS LAS FARMACIA®

Fuente(s): La Vanguardia, 1909

También es comuin encontrar referencias alas expos universales de esas fechas y otros premios
como sello de prestigio que se incluye en el anuncio para avalar el mismo. En muchos casos
aparecen premios internacionales, aunque también les hay nacionales. Por tanto, la inclusion de
referencias extrajeras en este sentido, actia como aval de garantia que incrementa el valor
percibido del producto o marca y contribuye al ansiado aumento del deseo de compra. La
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creatividad, mediante la inclusién de estas referencias, construye un valor simbdlico que
transforma la mercancia.

Figura 5. Marqués de Mudela
~ DEPOSITO DE VINOS DEL
MARQUES DE MUDELA

77--Rambla de Catalufia--77

PREMIADOS EN PARIS, AMSTERDAN, VIENA, PILADELFIA, MADRID
Y DURLIN

Especialidad en los vinos blancos v tintos,
CGrean sartido on vinos generosos, -gervioio & domiciiio.
4l gue devuelva las boteilas con 12 etiqueta de la casae se le abonard 0'23 p.

Fuente(s): La Vanguardia, 1898

Otra cuestion relevante es que el estudio demuestra que en la primera década del siglo XX
empieza a haber muchas referencias a maquinaria Norteamérica como simbolo de calidad. Estufas
y maquinas de escribir son habituales dentro de la publicidad de la época. Suelen ser productos
en los que directamente se destaca su procedencia.

Figura 6. Estufas americanas

Estufas americanas.

ESTOS RENOMBRADOS »
CALORIFEROS NORTEAMERICANOS

los més perfeccionados, eficaces, econémicos é higiénicos,
{inicos sin tufe,

PARA COK, ANTRACITA Y LENA )
se hallan de venta en su dnico depésito_

VALLES, FUMISTA
Calle de la Cruz, nom: 11, Madri

TELEFONO 986, — PIDASE EL CATALOGO ILUSTRADO
Fuente(s): La Vanguardia, 1898

Las academias de idiomas o los profesores que ofrecen sus servicios son un buen indicador de
que idiomas son mas trascendentes. Francés, inglés y aleman son los tres mas destacados, aunque
también aparecen referencias a otros como el italiano, el ruso o incluso, el arabe. Existen ya alguna
academia de cierto prestigio que se anuncia en el periédico y en muchos casos hacen uso de
terminologia extranjera.

Figura 7. Berlitz

T APRENDA V. BL INGLES Y GANARA DINERO
IME Is MONEY Apréndalo an THE BERLITZ SCEOOL y ganard tiempo. 1.% Abril grinci jardn nuevos
eyrsos de Inglés, francés, aleman, italiund, espafiol y drabes. PELARO, ERO 563

Fuente(s): La Vanguardia, 1907

5 a ender idioms 0" T dinero actidanse 4
Parlez-vous francais? ™ Thisuis fhee: beaye, 56
Fuente(s): La Vanguardia, 1910

Hay mucha compraventa de pianos y otros instrumentos musicales en los que muchas veces se
alude a su procedencia, siendo el extranjero un valor afiadido a la hora de atribuir al producto
propiedades superlativas. Decir que es de fuera muchas veces es decir que es mejor, de mayor
calidad. De hecho, queda claro en la sociedad de la época que los pianos de importacién eran un
buen reclamo para los consumidores y un producto habitual de venta.
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Figura 8. Pianos

PIANUS Slﬂll“y Reabine- Bow-Tak
ﬂﬂll & Glﬁﬁﬂ TAT
Armoniums o: & cuss. s. F.H.A

Pianolas | iiimen
Fianola olaveola CUSSD S. F. H A.

El piano claveols CUSSO 8.F. K. A. y los autopianis-
tis CECILIAN y PHILARMON, 80 tocsn con rollos de las
marcas Xolian, Cecilian, Pleyela, Standart, Pho-
nola y First, de todos los cuales aceptamos pedidos

DESSY s.exc.-PASEQ GRACIA, 5

TELEFONOS 803 y 3.893

Fuente(s): La Vanguardia, 1909

En el mundo de la moda hay muchas referencias a Francia e Inglaterra principalmente.
Encontramos alguna alusidn a Italia, pero no es habitual. En muchos anuncios se habla del «Corte
Inglés» como simbolo diferenciador de elegancia y es muy habitual encontrar sastrerias y
peleterias que destacan que trabajan con mercancia de Paris.

Figura 9. El dltimo modelo

EL ULTIMO MODELD

ranciseo Ferndnder Castillo

GALDD, 2, ¥ PRECIADOS, 14

Entresuelos

Vestidos. Blusas, Abrigos

Para la préxima estacion,
gran variedad de modelos, no
vitlgares, verdaderamente fi-
nos, Parisienses, de confec-
cién esmerada y sobre medi-
da. Estilos atailleurs y fan-
*asia.

Precios ventajosos

Abrigos seda Hantug para autqmbvﬂ
Fuente(s): ABC, 1907

Dentro de los anuncios por palabras, aparecen muchos modistas a domicilio, que utilizan el
término «corte parisien» que era un sistema de patronaje y corte para confeccionar prendas de
vestir que se hizo popular a principios del siglo XX, estaba centrado en el arte de coser y cortar
con precisién seglin la persona y adaptandolo a los cambios de la moda de la época. Parece
evidente que el gusto por vestir bien y con prendas de calidad estaba a la orden del dia y Paris e
Inglaterra eran dos referentes.
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Figura 10. Modista Corte Parisien

- Modista
| Especialidad enel -
. CORTE PARISIEN .
' Confeceiébn do vestidos ¢
abn’gm pars sefiora y nifgs
recios econdmicos =
ENSENANZA DE CORTE
8# oortan pairones
TAMARIT, 167, 2.° 1,
Fuente(s): La Vanguardia, 1909

También encontramos algunos anuncios sorprendentes, con referencias a Venezuela, Estados
Unidos o Austria. Una forma de recoger el prestigio que estos paises trasmitian en el momento y
lo hacian de diferente forma. Estados Unidos estaba empezando a destacar por la calidad de sus
productos, lo vemos en maquinaria de diferente tipo y en este caso destacando la durabilidad de
las suelas de sus zapatos. Lo norteamericano tenia cierto prestigio de calidad de producto.
Venezuela sin embargo se presenta en la publicidad de finales del siglo XIX como representantes
de una moda elegante y exclusiva. Un lujo en Europa.

Figura 11. Moda elegante

| Bﬁiﬁi?ij)oiones 4 1a MODA ELEGANTE (4 edicioneé)

fVenezuela en Elll'ﬂpﬁ g:deg: revista ilastrada con hermosos fotogra

NUEVAS PUBLICACIONES. Libros de Cuentos J Yiajos por Europs,
‘ y otras partes del Mundo, con multitud de interesantes gre-

BASTINOS, PELAYO, 83.

Fuente(s): La Vanguardia, 1898

" &
l 08, % ptbpddt%‘u&nndm de Navidad, Afio nuevo y Rayes.

Figura 12. Boston Rubber

El oa.zndo de Goma maés
elegante y mas duradero se
fabrica porla

BOSTON RUBBER SHOE C.*

Fijese que las suelas leven el nombre

< ON»
De venta en la Vilia de Pard, Rambla Centro I2
Fuente(s): La Vanguardia, 1902

En el mundo de la automocién, empiezan a anunciarse vehiculos, aunque su boom sera mas
adelante, si se empiezan a encontrar anuncios, donde se destaca su procedencia. Un automdévil
empieza a tener prestigio si procede de fuera y se encuentran referencias a Suiza, Inglaterra,
Alemania, Estados Unidos o Francia. Aunque insistimos, el porcentaje de las referencias es muy
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pequefio y todavia no es mayoritario. No obstante, lo que si que nos permite afirmar la
investigacidn es que desde el momento mismo del nacimiento de la publicidad automovilistica, la
vinculacion entre la marca y el origen es un elemento de construcciéon de significados que la
publicidad utiliza como elemento simbdlico para la construccién del valor.

Figura 13. Orion

Féhrica de Aucmiviies ORION, Znrich

Exclusiva (‘spcmalld.ld en Cnmiones, li'nnlbus. Ca-
rrua;es comercinics, Carros de limpieza, Bom-
Pas para mcendios eqipadas. Sin competencia por no dedi-
carse o otro género do construceiones, sllenciosos, @eonomMiLos
¥ de fdail dircegon. Moiar WecAnico Patentado.
Agenle- 1{‘ facl @aevedo. Conde Xiguenn, 3, Madrid,

Fuente(s): ABC, 1906

Es habitual que dentro de los anuncios por palabras aparezcan institutrices, profesores,
tenedores de libros, empleados, cocineros, sacerdotes...etc. que destacan sus habilidades con los
idiomas o sutilmente su procedencia extranjera. Cuando se anuncian encontramos diferentes
formas de atribuirse valor, una de ellas es destacar los idiomas que controlan, en otros casos se
destacan habilidades como tener conocimientos en cocina francesa o incluso presentan sus
intenciones de viajar a algtin pais y solicitan poder unirse a alguna expedicién donde pudieran ser
contratados. También es habitual que se destaque su procedencia en algin tipo de anuncio, ya sea
una venta de mobiliario por salida a otro pais o como simbolo de prestigio.

Figura 14. Institutriz inglesa

NSTITUTRIZ m GLFSA
colocada, teniendo algu-
nas horas hbres, busca lec-
ciones. B‘uenos informes.
Flor:dablanea, 3, segunde.

Fuente(s). ABC, 1910

Otra practica habitual, es la de resaltar que se tenian sedes o puntos de venta en otros paises,
demostrando de esta forma, la internacionalizacién del producto, la marca o la compaiiia.
Légicamente Francia, Portugal y América del Sur eran los principales paises que aparecian
reflejados a la hora de publicitar la internacionalizacién. En algin ejemplo se puede analizar la
evolucion de alguna marca que fue abriendo y cerrando sedes conforme avanzaba la década. Es
curioso porque realmente era irrelevante para un ciudadano de Barcelona conocer que era posible
comprar ese producto en Buenos Aires, sin embargo, se utilizaba porque otorgaba un prestigio al
mismo y se le hacia un hueco en la publicidad.

Figura 15. La Unidn y el Fénix espafiol

Agencias en todas las provincias de Espana, Francia y Poiiugl
34 ANOS DE EXISTENCIA
Seguros contra INCENDIOS Seguros sobre la VIDA

SUBDIRECTORES EN CATACUNA:
Sefioros Cabrer ¢ hijo, Ronda San Pedro, 21, prinoipal

Fuente(s): La Vanguardia, 1899

37



38

Street Art & Urban Creativity, 12(4), 2026, pp. 23-46

Las referencias a Cuba, Puerto Rico y Filipinas no son muy altas. Cuba tiene mas relevancia que
Filipinas o Puerto Rico en varios productos. Por ejemplo; con referencias cubanas aparecen
productos milagro como cremas rejuvenecedoras, algin producto de alimentacién o alguna
joyeria, aunque sin duda su principal referencia es el tabaco. También es comun que aparezcan en
los vapores de la época lo cual es logico fruto de la naturaleza de la actividad.

Figura 16. Tabacos y puros

TABACOS PUROS

CIGARRILLOS Y PICADURAS DE LA HABANA

JOSE GENER ¥ BATET

Duefio de las acreditadas marcas LA ESCEPOION y HOYO DE MONTERREY, vy de
!a8 vegas que producen ias ramas de tabseo que se emplean en dichas marcas, por cays sspe-
cialidad han alcanzado of erédito aniversal de que gozan, garantiza la legitimidad dyc los ta-
bacos, clgarrillos y picadoras que con su nombre se venden en todas las expendedurias de la

| Arrendatarin,

Nota,—~Los oigarrillos lados sin pegamento con la marca LA ESCUEPCION,
ningin otro fabricante puedo eixborarios por tener |s citada [abrica el privilegio DECOUPLE,
cuyas especiales y admirables maquinas permiten la elaboracién de estos cigarrillos sin el
manceeo ¥ sin los entes que algunas fAbricas emplean. Esta circunstancia permite tam-
bién &l pogar ugsrarnnw 4l »:(Ilnmmiolru la ‘drm li&r:r‘:‘: de :'nelemedﬂ" ades en 1a boca
¥ garganta, tan propensas u adquiriries casndo se ar7ilios gue no estén
despojados de w& impurecs. o Josd 3-...

Fuente(s): La Vanguardia, 1899

Hay un caso muy llamativo que es el de la Emulsién Scott. Un medicamento que en 1907 hace
referencia a Filipinas y al clima asiatico, donde alude a las propiedades del producto para la
recuperacion de la debilidad, sin embargo, apenas dos afios después, en 1909, la referencia
desaparece por completo de la publicidad.

Figura 17. Emulsion Scott

iAo de Filipiaas, 0o me daba -
woniego o de 3l ol de nocke. Ter-
minads M poimera botella &
Esndsita SOOTT, s econied

g wn sweteiie on ol maieds g
.'f-vlu.l;b-v lor pelnonm b w0
-

SO0t
=)

s malos bt got y dhgtensnms (-
- —

_ Una’criatura
P ey raquitica
L restridndase i cada pasandy
| 9 anes
general | La Emuls!én SCOTT
ot 3¢ agedest de il oo of clima no solo Ia ha curado

siné que su saled ahora es mejor
de lo que habia siée en su vida.

. Joio MUKIO, eatls Marers 57, Geacla
(Barcelara), cacrite #510 60 9 Fehiters a0
Usza serig de curaclones ol la pressste
dumanie 35 aboe bun becho do | 3

La Emuision
SCOTT

la Emulsion modelo

| sepwiaciin qee mathene £ presr de s in-

| tmmeralies lnecions), merved § 3 poces

| da eee ingrefenies, plucedianientn S
de elahoracuis y cararas osacoas.

Cuando pities b de SCOTT, no o permi.

lais sctpter Dugoes GUS &S00 Oprets

&0 Sogras s cmaciin,

B w Sy s Bnediin SCOTT higtine

At B coden s it ¥ z.'? .
. e v

denire, = e asccew fusrn.

1 Vod qus sea esta ::
marca que vays em
enveltura,

b sl ariede
'u':-\usv-

Vs mapey

l o 5 B &
\ . -

T w oenle e ol Seapeon

Fuente(s): La Vanguardia, 1907 vs 1909



Influencias extranjeras en la publicidad espaiiola en prensa 1898-1910

Existen también muchas referencias a palabras de otros paises donde no se castellaniza el
término y se hace uso de palabras en el otro idioma, sucede con casos como el de «champagne»,
donde se usa el término en francés en los primeros afios, luego aparecerd el término «champan»

y conviviran ambos en la publicidad. Esto también sucede con palabras como «cognac», «wdter»,
«chauffeur» o «rhumn».

Figura 18. Champagne Veuve Clicquot Ponsardin

WERLE 5C" Sucesones

SIRVEN EL VINoUKICD
DE SUS PROPIOS VINEDOS LOS MAS
AFAMADDS DELA REGION DELCHANPACHE

Fuente(s): La Vanguardia, 1906

Hay una publicidad muy interesante donde aparecen referencias a acontecimientos histoéricos.
La publicidad menciona lo que sucede en el momento en otros territorios para apuntalar

caracteristicas de sus productos. Esto sucede, por ejemplo, con la guerra rusojaponesa o el
terremoto de San Francisco.

Figura 19. Primas Krauss

Los célebres

ESTEREOGEMELOS

con Prismas

 KRAUSS

han sido reconocidos
como los mejores

Se han despachado 25.000 gemelds
durante la guerra Ruso-Japonesa

Efecto estéreoscodpico — Gran claridad
Ancho campo — Imagen.muy nitida

C4talogo ne 78, Enviase gratls y franco
B, KX RATUISSS, 21, rue Albouy, Paris
Fuente(s): ABC, 1907

En La Vanguardia mayoritariamente, pero también en ABC, aparecen los anuncios de Vapores.
Donde se destacan las rutas marinas que estan disponibles. Una buena forma de conocer los
lugares mas demandados para el transporte. Las referencias en el periédico La Vanguardia son
mucho mayores que en ABC, posiblemente por su cercania al mar. Las rutas mas publicitadas son
los viajes a las américas, el mediterraneo y también a Filipinas y rutas por el pacifico.
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Figura 20. The Pacific Steam Navigation Company

The Pacific Steam Naﬁgation Company

VAPORES CORREOS INGLESES

Blietes de ana)]e y Nete da"'mercancias & Pernambuco,
Bahia, Rlo I8 onteyideo, Buenos Aires,
Vai lenado, Ei l:alhn, Gua-

ortes Intermedios.
REBASAS A FAMILIAS

Nueve bisemestral para Santa Cruz de

Tenecife,,| Blanca, Buenos Alres, Chile y Peri.
h

) x gratis an la Agenctnwuomld
afhl. en ﬂgill‘l "

GU STAVO LESP

AN —14
Fuente(s). ABC, 1907

Dentro del mundo financiero, aunque no sea el sector con mayor nimero de referencias, si se
utiliza terminologia extranjera. Se percibe una intencién de utilizar el idioma para dar fiabilidad a
operaciones financieras o de inversion. Se hace uso del inglés o del francés en algin caso y se
utilizan referencias internacionales para validar determinados productos.

Figura 21. The London & Paris Exchange LTD

>
THE LONDUN & PARIS EXCHANGE LTD

BANQUSRROS
BASL M HOUSE, MOORGATE STREET, LONDRES, E. C,
—- Paris 4, rae Meyerboers Bardeos: 4. rue Lafayette,
Agente en Madeid: Preclados, 17, 20
!n‘lu tetegraficas: <Plonarilys, Londres, Paris, Modrid.

OPERACIONES DE BOLSA sobes los mercados de Londres, Paris, Nue
va York, Berlin, en nxuhcmoun waujannmu ¢l contado y 4 plazo, por
medio do cnenta ¢

VALORES MINEROS E .I'{DUBIRIALE& L\:!b‘os (Beporte), & razdn de
un intarés anwal do 4 4 8 por 100

FRIMAS COXCEDIDAS 81N SOBRE CAMEBIO al precwo del firtoe, #olire
todos Jos valores cotizades en Parls ¥ Londres

OBLIGACIONES COX SORTEOCS O PREMIOS d procios ventajosca

Pidanse Tos folletox explicati vox en las oficinngs de

THE LONDON & PARIS EXCHANGE LTD.
LONDRES. PARIS. MADRID

Fuente(s): ABC, 1908

Desde finales del siglo XIX se empiezan a utilizar imagenes en prensa y, por supuesto, aparecen
en publicidad. También hay anuncios donde se hacen referencias a otros paises utilizando
imagenes y también dibujos, en algunos casos mostrando las fabricas o las escuelas que se tienen
en el extranjero. Qué mejor forma de dar a conocer lo que haces o mostrar la calidad de lo que
publicitas, que ensefiando el majestuoso edificio que tienes en Alemania o Inglaterra. Una forma
muy visual de dar atributos a tu servicio.



Influencias extranjeras en la publicidad espaiiola en prensa 1898-1910

'“_-_:-_’: ok S 4‘; A% ' T
B itk g frende del catablecionionto 3becateris Qui

Bl s s it [0'd'o 92 da mayer e}

jox fibvicas de sy chasge

bt Bt e

Fuente(s): La Vanguardia, 1900

En la alimentacidn, es facil observar que productos tienen prestigio en Espafia y es comun
destacar su procedencia. Si en la mente del consumidor el producto de un determinado lugar tiene
prestigio, 1a publicidad en muchas ocasiones va a ser muy directa. Asi encontramos cronémetros
suizos, sopas francesas, harina suiza o quesos holandeses. También es curioso como muchos de
los alimentos que se presentan, justifican el mismo resaltando sus virtudes sanatorias, en una
sociedad en la que se buscaban productos que no solo respondieran a su exquisitez, sino también
se valoraba su efecto sobre el organismo. Por eso mismo es dificil catalogar a los productos
alimenticios, porque en muchas ocasiones se confundian con medicamentos.

P B —

En las principales man--
tequerias,y ultramarinos
Fuente(s): ABC, 1910

Hay una obra famosa en la época llamada «El Conde de Luxemburgo». Es una obra que se
estreno en el Theater an der Wien de Viena en noviembre de 1909. Ya en 1910 empieza a haber
referencias a la obra en la publicidad del momento. No solo en teatros, sin también se anuncian
otros productos haciendo referencia a la obra.
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Figura 24. La maquina parlante

ANTES DE COMPRAR

manuinas parfanics condzchnse nuestros aparatos SINFO.
NIA, los mejures, més elegantes 7 baratos Venta al detall
y precio espoclal purs revendeodores. Enarmo sertdo on
discos de aguju ¥y PATHE. Bocinas de mu-
ders, digfragmaes ¥y adaptoclones para tocar
en los spardtos PATHE lus’aum de azula
Disces de El conde de Léxembargo.
Envios & provincies Je geatis,
PIDANEE DGOS A

La Maquina Parlante
6, Desengaiio, 6

Telifono 1462,

Fuente(s): ABC, 1910

Como hemos visto, un anuncio muy recurrente son los remedios de L Richelet que siempre
firma como «Francia». Es muy comun el uso de remedios y medicamentos que tienen la firma de
«Paris» o «France/Francia». Este anunciante realiza una gran inversién en publicidad durante
toda la década en La Vanguardia.

Figura 25. Richelet

TN NUEVO SUER
¥ lank i)

Bzirinlad seeriod Ora & abredads @ b Jd In & 18

Antes ds la curaciém Después do 15 dias de tratamiento

4708 lectores de eate periddico el descubelmionto senzacional del sefior
mcﬁ?ﬁ?ﬁ’:ﬁ.ﬁk’:&uu.-n?wmm. an Saddn (Francih), en 30 quo tocs 4 14 eafermedades
¢ la piel. Aqual 14 lista de estas enformoedades que ban aido curadss desjpuds de algonos
€235 por este tralamiento maravilioao:

Berpos . aarpudiiles, B & y SaTy farizhoose,
modlﬁh‘um a ; y i de 1aa plarune, oto.
Kste coaraviiiovo tratamiente ejercn su Accion, Lanlo subeg @l punto ea vl cual sv jocn
llza e mA), CORIO SOBTO I AADEED, QU despuis de aly diss s i transformada
7 purifichda,

Toros los enanyos tuvieros buen 6xito, ¥ Do se ba producide Jamds una reculds des-
pods Io la eurnacion, el
Kl preeio del tratamiento &4 proporclonado con todas las condiclones de Is fortuna,
(Exfste tamblén un iratamiento para los nifios do 8 afos hasta 16.)
Acabs el sofior RICHELET de 1 Inr dopd de &0 trat 5 todos 1as botieas
éroguerias ds Pxpalia, Un folleto, on lengun espufion, tratando de las enfermedades de
L piol, ha de ser ramitido gratultamente, por Jos depoiilarios, A todas 188 persunis gue 1o
4D ?
’ Para obtener tambidn gratuifamente e follsto, barta dirigirse al sefior

L. RICHELET, 13, rue Gambetta, en Seddn (Francia)

gwaerel ta: Bn Darcatons, Viconte Ferrer y C.° calle Comarcto, L% Hijos de Vidal
u‘-‘..onlh n.m’.K:':?Z E’Inrh y.(.“ calle lmdn“ll ¥ Rindor Pardes, Paaria dol Angel, 14
‘nncit(n Loyarie, caile 8Bsu Ignacio, 9, San Sohastikn. )

Fuente(s): La Vanguardia, 1907

En cataldn empieza a haber anuncios en el periédico La Vanguardia en 1906. Hay uno
concretamente que se repite durante muchos anos- Es un remedio para los herniados donde se
puede leer siempre a su lado «trencats», aunque es curioso porque a veces también aparece en
castellano y pone «quebradura».
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Figura 26. Trencats

« Bl gquarels encontrar slivio instantd-

Bnc e peo ¥ curascidn radical de vuestrod

) males, usad los modernos braguerod

del especiallsts Torrent. Son 108 mejores que eéxisten pars 1a curacién de

1as bernias trenocats, Siempre implos sin tirantes, pieles nl guarneeidos de uin-

guna elase; no molestan nl hacen bulto, amoidindose al cuorpo como un guante; homb wuje-
res y nifios deben do usarlos, El crédito de estos bragueros os inmensaments real znnnnde. ates-
tiguan la infinidad de curacione# obtenidas y 18 s dfa ereclonte recomendaciin da 1os selores
medicos. Contencién N,blolutl. curaciénpronta y comodidad Inmensa se obtieno &1: tan ma-
ravillosos bragnesrod. No comprar sin ver antes eeta casa, Unidn, ndmgro 18, tienda. Casa Torrent.

Fuente(s): La_VangEarAdi_a,_1906

Durante la década empiezan a anunciarse, no solo medicamentos, sino también médicos,
dentistas, opticos o callistas. Esto sucede principalmente en La Vanguardia. Estos médicos en
muchos casos hacen referencia a Paris o Nueva York dentro de su anuncio como simbolo de
estatus o prestigio.

Figura 27. Dr. Perearnau
ias urinarias, (riiién, vejiga, présta-
DR. E. PEREARN AT B e o, e e
Necker ds Paris.—Bruch, 6, pral. (entre Ronda y Trafalgar), de 114 12 y de 8 485,
Fuente(s): La Vanguardia, 1906

6. Conclusiones

Después de analizar 1.767 anuncios diferentes de ABC y La Vanguardia extrajimos diferentes
conclusiones:

En una sociedad espafiola con una revolucion industrial tardia, son muchos los productos que
fabricados en el extranjero son de mayor calidad y esto se percibe claramente en el mundo de la
moda, instrumentos musicales, maquinaria, automéviles o bicicletas. Se valora muy positivamente
que venga del extranjero. En cuanto a la ropa, la procedente de Paris otorga mucho glamur y la
inglesa es de mayor calidad y siempre se destaca en las publicidades.

Hay mucha demanda por aprender idiomas y proliferan los anuncios de academias y
profesores particulares. Es sorprendente como el aleman se mantiene a la altura del inglés en la
publicidad que aparece en La Vanguardia. Se observa como en Barcelona hay mucha oferta de
aleman enla época. Se podria decir que Barcelona mira a Francia y Alemania, mientras que Madrid
lo hace a Francia e Inglaterra. Las influencias americanas también son notables, pero de menor
incidencia.

La publicidad de medicamentos, remedios y doctores es sin duda la que mayor referencia hace
a otros territorios. Se presentan productos-milagro que curan cualquier afeccién y las referencias,
principalmente a Francia son evidentes. Se percibe claramente que lo procedente de Francia esta
mas avanzado de lo que hay aqui.

En cuanto a bebidas y alimentacién, el champagne francés inunda de publicidad la prensa en
diciembre, especialmente en La Vanguardia, van poco a poco introduciéndose bebidas de otros
lugares. A veces el nombre del producto no se castellaniza y hablamos de «champagne», «cognac»
o «rhum». En cuanto a la alimentacion si se hacen referencias a otros territorios cuando hay un
prestigio adquirido. Por otro lado, tanto en los productos alimenticios, como en las bebidas
aparecen mensajes destacando lo beneficioso para la salud que es el producto. En una sociedad
con muchos problemas de salud, muchos de los anuncios apelan al supuesto beneficio curativo del
producto.

Es muy curioso comprobar como es habitual presentar anuncios con una carga importante en
inglés y francés, principalmente. El lector estaba acostumbrado a lidiar con terminologia en otros
idiomas en la época, a comienzos del siglo XX a la gente le gustaba pronunciar correctamente en
inglés pues demostraba don de lenguas (Palomero, Torres y Mancebo, 2017, p. 271). La publicidad
sabe que dirigirse en francés o inglés va a tener un efecto en el consumidor y esta totalmente
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aceptado en la época. La inclusion de este tipo de publicidad se debatia entre la limitacién del
publico al que se podia dirigir por falta de comprension y el valor percibido que generaba un
anuncio en otro idioma y, lo que podemos comprobar con nuestro estudio es que los anunciantes,
en muchas ocasiones preferian apostar por esta segunda circunstancia, utilizar lenguas
extranjeras que, aunque limitasen la audiencia que podia comprenderlas, automaticamente
adquirian un valor simbdlico mayor.

En conclusién, Francia y el francés es sin duda la principal referencia en Espafia, el inglés y el
aleman se mantienen en un segundo plano, aunque la influencia del aleman es menor en Madrid
que en Catalufia y resaltar en la publicidad procedencia extranjera es muy habitual en la época,
donde se valora lo de fuera y se asocia a mayor calidad y glamur.

7. Agradecimientos

El presente articulo se ha desarrollado desde el corazén de la hemeroteca de dos de los periédicos
mas emblematicos y prestigiosos de Espafia, ABC y La Vanguardia. Si sin colaboracién no habria
sido posible acceder a tan valioso contenido. Asi mismo la investigacion se enmarca en las lineas
del GID ASOE de la Universidad de Valladolid que versa sobre la accidn social y las oportunidades
educativas. Se trata de una primera fase en la que identificaremos las influencias de territorios
extranjeros en la historia de la publicidad espafiola para posteriormente inferir las diferentes
posibilidades de uso educativo de las piezas publicitarias que, por su propia naturaleza, estan
disefiadas para sorprender y seducir persuadiendo para la modificaciéon de conducta.
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