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Kl cartel publicitario, instrumento de creatividad artistica
(algunos trazos entre la Belle époque y los anos 60 del siglo XX)

M? DEL MAR LozAaNO BARTOLOZZI*

Resumen

El texto aborda algunas reflexiones sobre el cartel y el arte publicitario entre finales del
siglo XIX y los anos 60 del siglo XX con alusiones a referentes internacionales y a importantes
autores espanioles. La difusion de eventos y actividades ligadas a formas de vida y consumo
en evolucion, ademdas de las marcas comerciales, dio pie a una profusion de manifestaciones
que fueron eco de lenguajes estéticos y comunicativos, en ambitos tanto privados como de las
distintas administraciones publicas.
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Abstract

The text is a reflection on the poster ant the advertising art between the end of the 19th
century and 1960s, including references to relevant international and Spanish authors. The
dissemination of events and activities linked to different ways of life and consumption was the
origin of a wide range of artistic expressions that were also an echo of different aesthetic and
verbal languages; the works were commissioned by both private and public clients.
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Une image doit porter en elle la solution de trois
problemes: Optique, Graphique et Poétique.
A. M. Cassandre'

El cartel, una fuente historica de conocimiento

¢Cual es el entorno visual en materia de imagenes plasticas de nuestro
ambiente urbano? Hoy los murales pictoricos se han puesto de moda, jun-
to al tratamiento paisajistico del espacio publico, pero en el altimo cuarto

* Catedratica de Historia del Arte de la Universidad de Extremadura.
" http:/ /www.cassandre.fr/amcassandre/, (fecha de consulta: el 21-111-2016).
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del siglo XIX, tras la perfeccion de las técnicas litograficas y la creacion
del cartel publicitario, las ciudades adquirieron una nueva imagen y un
nuevo color que continu6 decorando plazas, vias, bulevares, y carreteras
en el siglo XX. El cartel es un medio de expresion plastica caracterizada
por ser una imagen fija. Su razén de ser ha sido desde su nacimiento
la difusiéon de un evento, la propaganda de un producto, la eficacia de
un mensaje elocuente para inducir a un determinado comportamiento
tanto de consumo placentero o al menos beneficioso, como de reaccién
beligerante ante conflictos bélicos. La calle y sus muros han sido y son el
mejor espacio para que los transeuntes reciban una nueva informacion en
escaparates, vallas o grandes paneles en las entradas urbanas, columnas,
kioscos, “paragtitas” (si hablamos de Cuba), apeaderos del metropolitano
y medios de transporte publicos [fig. 1]. Pese a lo anterior, puede decir-
se que el exceso de las imdgenes ha determinado su falta de sorpresa y
el que unas se conviertan en ruido ensordecedor de otras, tal como lo
denunciaba Maltesse hace unas décadas: los mensajes objetuales ocupan un
espacio, ‘ensombrecen’, dejan saturado el campo perceptivo a la par que el campo
real en que se colocan, crean ‘rumores de fondo’ materiales cada vez mds dificiles
de superar, a la par de los perceptivos. Desde este punto de vista, las ciudades
modernas se pueden considerar inmensos conglomerados de mensajes objetuales,
donde el amontonarse de los estimulos hace imposible su percepcion al receptor (...).?

Ligados a la sociedad industrial y al consumo, su propia naturaleza
conlleva el ser un género efimero (independientemente del coleccionis-
mo existente desde las dos ultimas décadas del siglo XIX) pues a pesar
de su caracter multiple y su soporte de papel, no ha dejado en la mayoria
de los casos demasiados ejemplares. Sin embargo desde hace unos anos
ha mejorado su valoracion, ganando espacio en los museos y siendo ob-
jeto de exposiciones que buscan titulos novedosos y expresivos: Memoria
de la Seduccion,® Mensajes desde la pared, El sabor de una época; y de paginas
web.* Ademas su historia es tema de los programas de asignaturas de las
aulas universitarias. Ya hace unos anos libros como el de John Barnicoat,’

2 MALTESSE, C., Semiologia del mensaje objetual, Madrid, Alberto Corazén editor, 1972, p. 82.

3 Ecu1zABAL MAza, R. (comis.), Memoria de la seduccion, (Catalogo de la exposicion), Madrid,
Biblioteca Nacional, 2002; BILBAO SALSIDUA, M. (comis.), Mensajes desde la pared. Carteles en la colec-
cion del Museo de Bellas Artes de Bilbao (1886-1975), (Catalogo de la exposicion), Bilbao, Museo de
Bellas Artes, octubre 2015-enero 2016, 2015; PIQUERAS, J. y MORENO, L. (comis.), Carteles de artista.
De Toulouse-Lautrec a Jeff Koons, Malaga, Museo Carmen Thyssen de Malaga, octubre 2015-febrero,
2016 (coleccion José Luis Rupérez); Navajas, M* C. (comis.), El sabor de una época, Exposicion en el
Museo del Traje de Madrid, 2016.

* http://www.lahistoriadelapublicidad.com/centrodedocumentacionpublicitaria.php, (fecha
de consulta: 1-I11-2016).

> BARNICOAT, J. Los carteles su historia y su lenguaje, Barcelona, Gustavo Gili, 1972 y eds. poste-
riores.
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o los de Satué,® se convirtieron en el referente de muchos estudiosos,
aunque en el primero faltara una justa referencia a los autores espanoles.
Anteriormente Emeterio Ruiz Melendreras (Madrid, 1905-1996) desde su
propia condicion de cartelista anterior a la guerra civil, apoy6 la actividad
del diseno publicitario al editar en Madrid la revista Arte Comercial entre
1946 y 1952, y realiz6 varios estudios posteriormente. Hoy el estado de
la cuestion de su conocimiento, tanto desde el punto de la teoria de la
informacion, del concepto de la imagen en la publicidad, de la historia
del diseno o de la historia del arte, ha impulsado diversas publicaciones.®

Los carteles son abundantes en la sociedad contemporanea aunque
ya muchos se reproducen sin los nombres de sus autores al ser resultado
de empresas y equipos de diseno. Sin duda unos son mds interesantes que
otros y la lista de autores y marcas es muy amplia por lo que no preten-
demos comentar mds que algunos nombres para poder introducirlos en
el hilo conductor de este texto.

Por otro lado sabemos el papel fundamental que ha ejercido durante
décadas el cartel publicitario, ambito que relaciona este medio con una de-
terminada sociedad, la del consumo,’ que tiene distintas vertientes como
la difusion y comunicacion de acontecimientos culturales: espectaculos de
cine, teatro, cabarets, toros; exposiciones, fiestas y ferias, y otros eventos
de ocio, cual el deporte y los viajes; la publicacion de revistas y libros; el
fomento del turismo y otras promociones desde el ambito institucional;
ademas del cartel comercial de distintas marcas expuesto en los escapa-
rates de los negocios, que busca satisfacer las necesidades de una vida
cotidiana gracias al consumo de determinados alimentos, de productos
cosméticos para aseo personal, o de otros objetos.!” Los carteles para
campanas de sensibilizacion de salud o del cartel politico y bélico. De
varias de estas facetas se ocupan los articulos de este ntiimero de la revista.

Una actividad publicitaria cuyos responsables seran los dibujantes,
litografos, directores de agencias de publicidad (a veces coinciden en ello

° SATUE, E., El diserio grdfico en Esparia. Historia de una forma comunicativa nueva, Madrid, Alianza
Editorial, 1997; SATUE, E., El diserio grafico: desde los origenes hasta nuestros dias, Madrid, Alianza Editorial,
2012.

7 MELENDRERAS, E., “Notas para un historia del cartel espanol”, en 100 arios del cartel espa-
nol, Publicidad Comercial (1875-1975), Madrid, Ayuntamiento de Madrid y Camara de Comercio e
Industria, Centro Cultural Conde Duque, 1985; Ruiz MELENDRERAS, E., “15 carteles para la historia”,
Publicidad. Revista del Instituto Nacional de Publicidad, 29, Madrid, Ministerio de Informacion y Turismo,
septiembre-octubre de 1973.

8 EcuizABAL, R., El cartel en Espana, Madrid, Catedra, 2014, pp. 10-11.

9 CARULLA Y CANAL, L., La publicidad en 2000 carteles, Barcelona, Postermil, 1998, vol. I.

" En este ambito el refinamiento de los jabones y perfumes desarrollados en los afios veinte
y treinta hace que se vendieran a un precio caro para una sociedad, que da importancia al aspecto
personal sobre todo en la vida de la ciudad moderna: PERez Rojas, F. J., La ciudad placentera. Noche
y Dia de la vida moderna, Sevilla, Fundaciéon El Monte, 2005.
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las mismas personas) y sobre la que
escribiran algunos teéricos ya desde
fines del siglo XIX como el ameri-
cano Elias St. Elmo Lewis (1872-
1948) con su famoso Modelo AIDA
(1898), referido a las estrategias
para una buena comunicacion.
Su comienzo data del siglo
XIX francés, gracias a la perfeccion
cromolitografica y la estética dina-
mica y decorativa del magnifico
dibujante Jules Cheret (1836-1932)
en el Paris modernizado por el
Baron Haussmann; si bien cuando
adquirié un mayor auge publicita-
rio y una mayor toma de conciencia
fue en la etapa de entreguerras, con
personalidades como Cassandre
(Adolphe Jean-Marie Mouron)
Fig. 1. Proyecto de cartel para tmn.vz’a. (1901-1968), autor no solamente de
Berlin. Gebrauchsgraphik. International carteles sino también de tipografias
Advertising Art. Mai 1936. T .
y de textos publicitarios. Ejemplo
de ellos es su escrito Publicit¢ del
ano 1929 donde define el cartel segiin su criterio: laffiche n'est pas, ne
doit pas étre, comme le tableau, une cuvre que sa ‘maniere’ différencie a premicre
vue, un exemplaire unique destiné a satisfaire Uamour ombrageux d’un sel ama-
teur plus ou moins éclaivé; elle doit étre un objet de série veproduit a des milliers
d’exemplaives, tel un stylo ou une automobile, et destiné tout comme eux a rendre
certains services d’ordre matériel, a remplir une fonction commerciale.'*

Pero también en Espana ha habido teéricos entre los que destacan
el poeta Pedro Prat Gaballi (1885-1962), que publicé desde 1917 textos
relacionados con la publicidad.” El mismo Prat Gaballi fue el director
de la agencia Véritas S.A. en Madrid (1928) que trabaj6 para la casa per-
fumeria Gal (teniendo una gran complicidad con el magnifico dibujante
Federico Ribas), y para otras marcas como Codorniu y Firestone. Se ana-

" GuTIERREZ GONZALEZ, P. P. (dir.), Diccionario de la Publicidad, Madrid, Editorial Complutense,
S.A., 2005.

12 http:/ /www.cassandre.fr/amcassandre/, (fecha de consulta: 21-111-2016).

13 EcuizABAL, R., Publifilia: Revista de Culturas Publicitarias, 6, 2002, pp. 65-68. En 1917, Prat
Gaballi publica el libro La publicidad cientifica, y en 1934, Publicidad racional.
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den los criticos, escritores y poetas,'* como el espanol José Francés, que
escribe las cronicas de la actividad artistica en la prensa (frecuentemente
con el seudonimo Silvio Lago) y en su publicacion El A7nio Artistico (1916-
1928), el cual publica en 1917 un articulo en la revista La Esfera con el
titulo “La evolucién artistica del anuncio”.”” Otro autor de buenos carte-
les, Antequera Azpiri (1892-1975), publicé en 1926 un atractivo libro de
estética Art déco, con el titulo: La publicidad artistica para todos.

Igualmente en los anos treinta el italiano Fortunato Depero (1892-
1960) publica su manifiesto “Il Futurismo e I’Arte pubblicitaria” (1932),
y afirma: [’Arte dell’avvenire sara potentemente pubblicitaria.'® Situandose asi
como un defensor de la modernidad y capacidad artistica que conlleva
dicho arte.'” Al igual que Cassandre, cuyos carteles considera: di uno stile
prettamente dinamico e meccanico futurista."®

Pero también los miembros de la Bauhaus, los artistas constructivis-
tas rusos, o autores como el valenciano Josep Renau (1907-1982), fueron
conscientes del papel de este género. Este ultimo publicé el ano 1937 en
la revista Nueva Cultura, su ensayo “Funcion social del cartel publicitario”,
resultado de una conferencia impartida en la Universidad de Valencia.
Con su mirada de experimentado e innovador cartelista y su ideologia
comunista, ponia sobre la mesa la importancia de este género: el cartel
publicitario, por la condicion dinamica de su funcion, por su sagaz sentido de lo
inmediato y ductilidad para captar los matices mas fugaces de la vida moderna, se
erige en expresion indiscutible y genuina de una época. Sus caracteres dominantes,
a pesar de la oficiosidad de su papel y de su profunda unilateralidad, reflejan
hasta cierto punto los problemas economicos y sociales que preocupan al mundo."
Unos anos, los veinte y treinta del siglo XX, que en todas las ciudades
modernas optaron por la imagen publicitaria mas actual coincidente
asimismo con el auge del cine y sus estrellas, del teatro y de la danza y
con los lenguajes de las vanguardias historicas: (...) le vetrine della maggior
via di lusso del mondo, cioé della quinta ‘avenue’ di New-York sono la maggior

" BoNET J. M., “Presentacion”, en Pérez, C. (coord.), El espectaculo esti en la calle. El cartel
moderno francés. Colin, Carlu, Loupot, Cassandre, Catalogo Exposicion Museo Nacional Centro de Arte
Reina Sofia, Madrid, ediciones Aldeasa, 2001, p. 7.

5 La Esfera, 158, (Madrid, 6-1-1917). Citado por PErRez Rojas, J., Rafael de Penagos 1889-1954
en las colecciones MAPFRE, Madrid, Catedra, 2006, p. 98.

' BELLI, G. y AVANZI, B., Depero pubblicitario. Dall’auto-réclame all’architettura pubblicitaria, Milano,
Skira, 2007.

" 1 cartello é Uimmagine simbolica d’un prodotto, é la geniale trovata pldstica e pittorica per esaltarlo
ed interessarlo (...) —Uarte pubblicataria offre temi e campo artistico d’ispirazione completamente nuovi-lUarte
pubblicitaria e fatalmente necessaria-arte fatalmente moderna-arte fatalmente audace-arte fatalmente pagata-arte
fatalmente vissuta— (... ). Il futurismo e Uarte pubblicitaria, glorie, prodotti e arte del passato e del presente. Stile
Sfuturista-precursori-plagiari [Archivo Fondazione Primo Conti, Fiesole-Firenza (Italia)].

18 Ibidem.

' RENAU, J., Funcion social del cartel publicitario, Valencia, Tipografia Moderna, 1937, p. 22.
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parte futuriste —costruzionismo dinamico e colorato— (... ), afirma Depero en
su manifiesto.

Tenemos que entender que a la vera de los carteles de muy distintos
tamanos, se realizaron tarjetas estampadas de propaganda, postales, vallas
publicitarias, etiquetas, programas de mano, calendarios, envoltorios de
cajas, y sobre todo gran nimero de anuncios para las revistas ilustradas
que los llevaban a sus portadas o a las paginas interiores, disenados por
expertos dibujantes de magnifico oficio; los mismos que hacian los carteles
y las ilustraciones para cabeceras, orlas y articulos literarios, de aquéllas y
de los libros...*” aunque no siempre se hable de ello dando una prioridad
total al rey de esta actividad grafica que es el cartel.

En consecuencia la proliferacion de empresas que requerian de la
publicidad comercial dio trabajo a dibujantes y litografos, que supieran
hacer un arte decorativo, elegante e innovador, reflejo de los ideales y
ambiciones de la vida contemporanea, no obstante estas figuras también
evolucionaran hacia la del disenador grafico con empresas especializadas.

Las fuentes de referencia del cartel publicitario fueron las propias
tendencias de las artes visuales, pintura, escultura, fotografia, cine, teatro,
llevados a un terreno de divulgacion semiologica y semantica. Y ellos mis-
mos se difundieron por las exposiciones organizadas por galeristas como
el francés Clovis Sagot (¢-1913) o por empresas e instituciones, como la
celebrada en 1896 en el circo de Reims,” y por las revistas, sobre todo
las que mostraron los carteles como la revista francesa La Plume (funda-
da en1889) o la alemana Das Plakat (1910-1921) del coleccionista Hans
Sachs. O las especializadas en las artes graficas como la también alemana
Gebrauchsgraphik. International Advertising Art, editada mensualmente por
el Profesor HK Frenzel en Berlin, desde 1923 (posteriormente se haria
en Miunich) en aleman e inglés y difundida por Europa y América, en la
que los lenguajes del futurismo, el constructivismo, la Bauhaus estuvieron
presentes en modelos de cartel, tipografia, y formas de publicidad en
general, a lo largo de décadas.

2 Diaz GoNzALEZ, M* M., Asturias Litografiada. El comercio y la industria en imdgenes (199-1970),
Asturias, Ediciones Trea, 2004.

21 El ano 1896 se celebra en Barcelona la primera exposicion de carteles en Espana en la Sala
Parés. Figuraban en ella obras de los grandes maestros del cartel: Chéret, Grasset, Toulouse-Lautrec, Puvis de
Chavannes, Forain, Beardsley... La exposicion tuvo gran éxito, e influyé en el desarrollo del cartel en Barcelona
(TRENC BALLESTER, E., Las artes grdficas de la época modernista en Barcelona, Barcelona, Gremio de
Industrias Graficas de Barcelona, 1977, p. 147).
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Una mirada cosmopolita. El cartel publicitario, confluencia de impacto
comunicativo y cultura estética

La relacion imagen y tipografia ha dado lugar a variables expresivas
que han respondido a lenguajes, conocimientos técnicos y modas estéti-
cas, eco de un contexto econémico y social de comunicacion y de una
induccion ideologica.?

La historia del cartel se desenvuelve coincidiendo con la figuracion
y el realismo del siglo XIX, si bien al desarrollar este género para la pu-
blicidad y con el auge de la ilustracion grafica, la caricatura y la satira, se
orient6 hacia un cierto idealismo amable y decorativo o hacia el humor
y la ironia, ambos de facil captacion popular. En los comienzos el cartel
fue un medio que aunaba impacto comunicativo y artisticidad, alejandose
de los cuadros de artista y de los conceptos mas académicos, lo cual fue
logrado magistralmente por el ya citado francés Jules Chéret, considerado
el primer cartelista artista y experto litografo, con sus carteles principal-
mente para anunciar acontecimientos teatrales. Aunque otros nombres
como el irénico Jules-Alexandre Grun (1868-1938) con sus carteles utili-
zando sobre todo las tintas negra y roja, fueron muy populares [fig. 2].*

Pero el cartel se expande en la época del “Art Nouveau” y del simbo-
lismo, en la etapa del “fin de siecle” y la “belle époque”, que es cuando
igualmente podemos hablar de intensidad y relevancia de ilustradores y
dibujantes de revistas y otras publicaciones. Asi como de las artes graficas
aplicadas al diseno del utillaje del mundo doméstico y la vida cotidiana.
En Francia destacan también Alfons Mucha (1860-1939), Eugene Grasset
1845-1917), Pierre Bonnard (1867-1947) y Toulouse-Lautrec (1864-1901)
con sus tintas planas, su sintetismo japonesista y su excepcional captacion
de la sicologia de los protagonistas, junto a T.A. Steinlen (1859-1923); a
los que se anade Gustave Jossot (1866-1951), un fuera de orden por la ten-
dencia caricaturesca. Mientras que en Austria Koloman Moser (1861-1918)
pasarda de una imagen y tipografia modernista a otra mas geometrizante y
abstracta al igual que Alfred Roller (1864-1935). También en Bélgica hubo
interesantes cartelistas “art nouveau” como Henri Meunier (1873-1922)
[fig. 3].2" Se anade Aubrey Beardsley (1872-1898) en Inglaterra, asi como

2 El cartel publicitario constituye un amplio crisol donde vienen a fundirse los mitos mds ‘euforizantes’
de nuestra sociedad. Nos propone una vision utépica, hidica de la existencia que va a inmiscuirse en nuestra
vida cotidiana para completar su significacion, y un medio de escapar de los modelos tradicionales (ENEL, F.,
El cartel, lenguaje, funciones, retorica, Valencia, Fernando Torres, 1974, p. 54).

# WEILL, A. y PERRY, L., Jules Alexandre Griin. The Poster. Les Affiches, New York, Queen Art
Publishers Inc, 2005.

2t HENRION-GIELE, S. y FORNARIL, B., Afisul Belgian 1892-1914, Bucaresti, Muzeul National de
Arta al Romaniei, 1999.
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Charles Rennie Mackintosh (1868-
1928) en Glasgow, y el estadouni-
dense William Bradley (1868-1962).
En Alemania Thomas Theodor
Heine (1867-1948) ademas de au-
tor de carteles fue dibujante de la
revista Simplicissimus que influira en
distintos artistas como en el espanol
Salvador Bartolozzi. Sin olvidar al
italiano que vivia en Paris Leonetto
Cappiello (1875-1942) a caballo en-
tre el cartelismo francés y el italiano
al trabajar para distintas marcas y
a lo largo de las cuatro primeras
décadas del siglo XX [fig. 4].
Durante el periodo de entre-
guerras se producen cambios al
integrar las estéticas de las van-
guardias historicas, el futurismo,
el neoplasticismo, la Bauhaus, el
dadaismo y el surrealismo, el cons-
tructivismo..., dentro de lo que
se ha denominado Art déco. La
vida moderna con sus avances industriales, hace cambiar las formas de
comportamiento, de viajar, de desplazarse, de vestirse y de divertirse. Y la
nueva publicidad es encabezada en Francia por Cassandre con su famoso
cartel de grandes dimensiones: Au boucheron (1,50 x 4,00 m) y toda la serie
que publicitan trenes, trasatlanticos, libros, bebidas [fig. 5], al igual que
Paul Colin (1892-1985), Jean Carlu (1900-1997) y Charles Loupot (1892-
1962),% este ultimo famoso por el prolifico diseno de todo lo referente
a la publicidad de la marca del aperitivo St. Raphael, que utilizaran el
aerografo, los colores metalizados, los planos geométricos... No son ajenos
todos ellos a la presencia en Francia del citado Cappiello tal como lo sena-
la contemporaneamente determinado critico que defiende su influencia

Fig. 2. Griin. L'auto-touriste (ca. 1900).

% Los cuatro artistas: segiin Cendrars, no sélo fueron los responsables de que la decoracion tradicional
de las ciudades se hubiera transformado, sino también de que ‘hasta el ciudadano mds hogareno’ se decidiera a
conducir un auto, a volar en avion o a viajar en trasatlantico. Fueron, pues, los artifices de una metamorfosis
que, en palabras de Fernand Léger, marco la aparicion del ‘arte del escaparate’ que convirtio las calles en un
espectaculo de creciente intensidad (...) [reproducido en PErEz, C. y LEVEQUE, F. “El espectaculo esta
(estuvo) en la calle”, en Pérez, C. (coord.), El espectaculo esta en la calle. El cartel moderno francés. Colin,
Carlu, Loupot, Cassandre, Catalogo Exposicion Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, Madrid,
ediciones Aldeasa, 2001, p. 14].
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Fig. 3. Henri Meunier. Rajah (1897).

Fig. 4. Leonetto Cappiello (1931).
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en el cartel francés: cuando L C fue nombrado Comendador de la Legion de
Honor después de trabajar en Paris 20 anos, el Joven Grupo, liderado por Jean
Carlu, A.M. Cassandre y Paul Colin escribio al maestro una carta abierta. Esta
carta expresaba el agradecimiento de los mas jovenes artistas al pionero del Arte
de la Calle, sin el cual los nuevos carteles franceses serian impensables. Pero esta
alocucion de enhorabuena, dice Carlu, Cassandre y Colin no va dirigida al ‘viejo
maestro’ sino al pionero del cartel quien hoy dia pertenece de nuevo a la vanguar-
dia. Los carteles de tres décadas de Cappiello atestiguan esto, ellos guian desde
la concepcion de un pintor de poster al conciso e impresionante arte comercial.*®

Lo mismo que lo haran en Italia importantes autores que desarrollan
la publicidad desde la estética futurista como Neri Nannetti (1890-1962)
que asociado con la tipografia Bengaglia da vida al estudio de publicidad
Crezzioni Nerino,” mientras que Fortunato Depero (1892-1960) realiza
publicidad de la firma Campari. L'aperitivo, 1925-1931, entre otras firmas,
o Lucio Venna (1897-1974) con el “Studio Venna-Innocenti” para el que
hace cerca de 100 carteles publicitarios.*®

En Alemania recordemos al creativo Ludwig Hohlwein (1874-1949)
con una caracteristica utilizacion de las sombras [fig. 6]. En la etapa
postrevolucionaria rusa El Lissitzky (1890-1941), Aleksandr Rédchenko
(1891-1956) y los hermanos Vladimir (1899-1982) y Gueorgui (1900-1933)
Stenberg, desarrollan un atractivo cartelismo con una estética que com-
bina el constructivismo y el fotomontaje para dar una primacia a éste en
un nuevo realismo, sobre todo en el caso de Gustav Klutsis (1895-1938).
En Inglaterra el americano E. McKnight Kauffer (1890-1954) trabajara
para varias firmas comerciales con gran creatividad. Pero Paris sera cita
de otros autores venidos de lejos como el japonés Satoni que trabaja en
los anos treinta para la publicidad. Asi mismo fue importante el desarro-
llo de la grafica publicitaria polaca con autores como Tadeusz Gronowski
(1894-1990) y el duo Jan Levitt y Jerzi Him.*

Posteriormente a la Segunda Guerra en los anos cuarenta y cincuenta
la lista volveria a ser amplia e internacional. Algunos son los autores que
contintan de anos anteriores. Pero es cuando alcanza su mejor momento
Raymond Savignac (1907-2002), conocido cartelista francés por sus rasgos

* LANG, K., Leonetto Cappiello, Gebrauchsgraphik. International Advertising Art, dezember, 1934,
pp. 22-25, (texto traduccion del inglés).

* Un estudio donde se produjeron carteles y todo tipo de disenos publicitarios con estética
futurista. Centro di documentazione e ricerche sulle avanguardie storiche. Fondazione Primo Conti,
Fiesole (Italia).

# FIDOLINI, M., Dall Secondo Futurismo al cartellone pubblicitario. Luico Venna, Bolonia, Grafis
Edizioni, 1987.

2 KURPIK, M., Polonia 1900-1936. Fondos del Museo del cartel de Wilandw, Valencia, Pentagraf
editorial, 2007.
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Fig. 5. A. M. Cassandre. Nord Express (1927). Fig. 6. Luiwig Hohlwein. Riquet/Pralinen
(ca.1923).

de humor, caricatura y cierto ingenuismo. Mientras que en Polonia en
los anos cincuenta encontramos nuevamente un grupo de cartelistas con
Jan Lenika (1928-2001) a la cabeza, de gran potencia expresiva sobre
todo en carteles de cine. Mientras que el italiano Severo Pozzati (Sepo)
(1895-1983) realiz6 numerosos carteles con un lenguaje de efectos ilu-
sionistas y a veces burlescos. En Suiza habra una actividad relevante de
cartelismo publicitario y Raul Eguizabal senala ademas la importancia de
la fundacion de la Alianza Grafica Internacional el ano 1950 que reuni6 a
numerosos artistas y disenadores graficos de varios paises intercambiando
informacion a lo largo de los anos.”

Otra etapa importante seran los anos sesenta cuando se desarrolla la
cultura hippie dando lugar a carteles en los distintos paises occidentales,
que en parte evocaron el cartel modernista. Autores como Wes Wilson
(1937) y Victor Moscoso (1936) en Estados Unidos haran carteles en torno
al mundo comercial de la musica Pop que seran una explosion de color vi-

* EcuizABaL, R., El cartel en Espana, op. cit., p. 209.
31 BARNICOAT, J., Los carteles. Su historia y su lenguaje, Barcelona, Gustavo Gili, 1997, pp. 56-71.

Artigrama, num. 30, 2015, pp. 57-78. ISSN: 0213-1498



68 M* DEL MAR LOZANO BARTOLOZZI

brante con efectos del op-art. Pero

por su relevancia queremos senalar

como también serd la estética Pop

art y el arte sicodélico, la que utili-

cen en parte los cartelistas cubanos

de la Revolucion. En 1962 se crea

el Taller Experimental de la Grafica

por parte del Consejo provincial

de Cultura en La Habana y se or-

ganiza la Comision de Orientacion

Revolucionaria (COR), luego

Departamento de Orientacion

Revolucionaria (DOR),** que ha-

ran un numeroso grupo de carteles

y vallas publicitarias para anunciar

las campanas de la Cana de Azutcar

(la Zafra) o promover campanas de

alfabetizacion, a lo que se unen la

Organizacion de Solidaridad de los

Pueblos de Africa, Asia y América

Fig. 7. Alfredo Rostgaard. Festival de la L.atlna (OSI,)AAAL) , Thas IOS, Qrga'

" Cancién Protesta (1967). nismos que impulsaron la actividad

cultural y sus carteles a través de

la Casa de Las Américas y Consejo Nacional de Cultura (CNC) que pro-

mociona festivales de musica, el ballet Nacional, certamenes de cancion

protesta, y del Instituto Cubano del Arte y la Industria Cinematograficos

(ICAIC). Los carteles de dichas actividades los haran artistas como Félix

Beltran (1938) (también tedrico), René Mederos (1933-1996), José

Papiol (1933), Alfredo Rostgaard (1943-2004) [fig. 7], Rail Martinez

(1927-1995), René Azcuy (1939), Antonio Pérez Gonzalez (Niko) (1941),

Antonio Fernandez Reboiro (1935) y Eduardo Munoz Bachs (1937-2001),
este ultimo recurriendo a la estrategia del humor.*

Espana. El cartel publicitario, crisol de mensajes y tendencias.

En el siglo XIX comienza la publicidad en Espana y como primer
cartel comercial se documenta el de los Chocolates Matias Lopez dibujado

* STEMER, D. y SONTANG, S., The Art of Revolution, 96 posters from Cuba, London, Pall Mall, 1970.

3 VEzINA, R. Affiches de Cuba, 1959-1996, Québec, Université du Quebec 4 Montréal, 1996;
VILLAVERDE, H., Testimonios del diserio grafico cubano 1959-1974, La Habana, Ediciones La Memoria,
Centro Cultural Pablo de la Torriente Brau, 2013.
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por Francisco Ortego Vereda (1833-1881) y litografiado por N. Gonzdlez
(ca. 1875). Ortego buscé el guiné humoristico de la caricatura para
atraer mejor a la clientela, no en vano fue como afirma Valeriano Bozal:
“el caricaturista por excelencia” cuyos dibujos se veian en publicaciones
como el periédico Gil Blas** Y sobre todo a finales de siglo y primeros
anos del siglo XX encontramos un momento de eclosion en Barcelona.
Alexandre de Riquer (1856-1920) y Ramoén Casas (1866-1932) [fig. 8] con
su peculiar lenguaje modernista, seran las dos figuras de mayor interés
por su calidad artistica y su relevancia.”

La actividad se desarrolla asi mismo a partir de determinadas platafor-
mas que permitieron la expansion del cartel ademas de las ya mencionadas
revistas y exposiciones. Una de ellas serd los concursos de casas publicita-
rias. Sabemos la importancia de la convocatoria de Vicen¢ Bosch el ano
1897 para el Anis del Mono (1897) y la de los cigarrillos Paris (1901);
Casas y Riquer son algunos de sus ganadores. Mas el de la casa Amatller
para el chocolate de la marca Luna en 1914 que ganara Penagos (1889-
1954), en un ambiente catalan de actividad industrial. O el concurso del
ano 1916 de la Casa Gal de Madrid convocado en el circulo artistico de
Barcelona para promocionar su producto, el Jabon Heno de Pravia, que
ganara Federico Ribas (1890-1952), convirtiéndolo en el director artistico
del departamento de publicidad [fig. 9];*° ademas la publicidad de los
jabones y perfumes serda también en Espana una de las mds importantes
de los primeros anos del siglo XX, que procura magnificas imagenes en
las que se combina el dibujo y la gracia del texto.”” Otro concurso es el
organizado en 1925 por la empresa de Mdlaga Fernandez y Canivell para
el complemento alimenticio Ceregumil. Tono (Antonio Lara) (1896-1978)
y Bartolozzi (1882-1950) consiguen por una obra conjunta el segundo pre-
mio, recurriendo al guino humoristico, y a los planos abstractos geométri-
cos.”® Bartolozzi coincidia en la editorial Calleja con Tono, el cual colaboré
en el semanario infantil Pinocho que fundara Salvador, y en los Salones

3 Ortego es el caricaturista por excelencia, quizds el uinico que puede compararse a los franceses —ha sido
llamado el Gavarni espanol— y el que mas se aproxima a su estilo, concepciones y gama tematica (Bozavr, V.,
El siglo de los caricaturistas, Madrid, Historia 16, 1989, p. 74).

% TRENC BALLESTER, E., Las artes grdficas de la época modernista en Barcelona, op.cit.

% QuiNTAS FROUFE, E., “Origen y proliferacién de los concursos de carteles a principios del siglo
XX: el concurso de la perfumeria Gal (1916)7, Area Abierta, 21, Universidad de Vigo, noviembre de
2008; FRANCES, ]., El Atio Artistico 1916, Madrid, 1917. Es interesante la tesis doctoral de Francisco José
Montes Valdés, La evolucion del frasco de perfume en Espaiia desde 1876 a 1936, Universidad de Oviedo,
2015, por su relacion con la publicidad de los perfumes; ANDRES DEL CAMPO, S. DE y ALVARADO LOPEZ,
M. C., “Gal: un siglo de perfumeria, un siglo de publicidad”, Publifilia. revista de culturas publicitarias,
diciembre de 1998, pp. 23-49, y diciembre de 1999, pp. 49-64.

¥ PEREZ Rojas, F. J., Rafael de Penagos..., op. cit., p. 99.

* LozANO BarToLrozzi, M* M., “Los carteles y el arte publicitario de Salvador Bartolozzi (1882-
1950)”, Norba-Arte, 12, 1992, pp. 187-202.
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Fig. 8. Ramon Casas. Mono y mona, Primer Fig. 9. Federico Ribas. Jabon Heno de Pravia.
premio del concurso convocado por Vicente Primer premio del concurso convocado por la
Bosch (1898) para la marca Anis del Mono. Casa Gal en 1916.

de Humoristas organizados desde

1914 por José Francés que pusieron

en valor la caricaturay el dibujo o la

munequeria de humor. Igualmente

el mundo del humor estara presen-

te en otros carteles publicitarios

que haga Salvador Bartolozzi como

el de la firma Osram, donde tres

rostros caricaturizados muestran

su asombro ante la bombilla que

crea la luz [fig. 10]. Pero tam-

bién concursos de acontecimien-

tos de espectaculos como el mas

relevante de los Bailes de Mascaras

del Circulo de Bellas Artes fue un

espacio indudable de promocion

artistica de sus ganadores, donde

seran premiados magnificos carte-

Fig. 10. Salvador Bartolozzi. les de Penagos’ Bartolozzi y Ribas.
La nueva Osram (1930). Melendreras resalta igualmente la
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importancia de los salones del Cartel Publicitario organizados por la
U.D.E. (Unién de Dibujantes Espanoles) en los anos treinta (el primero
en 1932) con la participacion de numerosos carteles encargados por las
casas que querian publicitar productos.

Como se ha comentado en diversas ocasiones, el cartel publicitario
insiste en la capacidad de despertar un deseo,” incluso a través de com-
binaciones entre el cuerpo femenino y el objeto a publicitar. Por lo tanto
comprobamos que la imagen de la mujer ha sido y es frecuentemente
el icono que se utiliza para atraer hacia el consumo de un producto o
evento, como elemento sensual, representado con lineas sinuosas como
en las mujeres de A. Mucha de belleza idealizada o como imagenes con
personalidad propia como en las de T. Lautrec que prefiere insistir mas en
el gesto personal que en su belleza, aunque también hara protagonistas a
personajes de su tiempo como en el cartel La Chaine Simpson, de 1896.
Ocurre en los anuncios de cigarrillos, bibicletas, los jabones, los produc-
tos carnicos como los de la fabrica de Salchichon Juan Torras de Vich en
carteles de Alexander de Riquer. Casas, Penagos, Ribas, Bartolozzi, José
Zamora (1889-1971) y otros reflejaran unas mujeres vestidas con mantones
y peinetas que las cubren con sensualidad y sofisticacion, o con un aura
de exotismo y a veces orientalismo. Entre los anos veinte y los treinta se
expresa un cierto atrevimiento en las costumbres (modernos banadores,
bailes a la moda, maquillaje personal de cardcter felino). Pues las estrate-
gias para inducir al espectador a un modo de comportamiento* y a una
complicidad con su gusto dependeran del contexto socio-cultural, lo que
no impide la intencion de ser estéticas y originales o creativas.

Ya desde los anos veinte la mujer es también una activa trabaja-
dora independiente, que se viste de forma moderna, entre ellas las
mecanografas* y deportista,” precisamente M" Luisa Bartolozzi, hija
del dibujante Salvador Bartolozzi, fue una destacada deportista en el
campo del hokey sobre hierba. Ademas en los anos treinta y durante

% BARRON ABAD, S., NAVARRO GARCIA, J. y PIQUERAS, N. (eds.), Citrico deseo, Valencia, Universitat
de Valéncia, 2003. Exposicion en torno a la publicidad de la naranja donde se pone en evidencia la
frecuente asociacion de la citada fruta con temas tabu y sensuales.

10 El propasito de la publicidad es que el espectador se sienta marginalmente insatisfecho con su modo de
vida presente. No con el modo de vida de la sociedad, sino con el suyo dentro de esa sociedad. La publicidad le
sugiere que, si compra lo que se le ofrece, su vida mejorara (BERGER, J., Modos de ver, Barcelona, Gustavo
Gili, colecciéon Comunicacién Visual, 1975, p. 157).

' No es casual que en este ambiente Salvador Bartolozzi creara en 1930 una historieta en el
diario grafico Ahora, cuya protagonista es “Daysy, la mecandgrafa fatal”.

2 Una serie de nuevas profesiones en el sector servicios se convirtieron en una fuente de trabajo: maestras,
mecandgrafas, institutrices; y asi mismo, esa nueva mujer trabajadora, deportista, activa e independiente, hasta
cierto punto, aparece plasmada en los anuncios, aunque represente con frecuencia un ideal mas que una certeza
(EcuizABaL, R., El cartel en Espana, op.cit., pp. 116-117).
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la II Republica en Espana hay artistas que hacen atrevidas y eroticas
imagenes con el desnudo de la mujer, como en un boceto para el cartel
del baile de mascaras del Circulo de Bellas Artes de 1934 de Penagos,
cuya protagonista deja sus senos al aire. O en uno que publicita vino
de Jerez de Federico Ribas.

Para José Francés® durante la etapa de entre guerras, los “maestros
del género” del cartel en Madrid seran Salvador Bartolozzi, Rafael de
Penagos y Federico Ribas. Todos ellos habian pasado por Paris, cuna del
cartel. Igualmente supieron combinar el cosmopolitismo con un toque
castizo** pues ademads en estos y otros autores la referencia regionalista
fue una linea de trabajo que desarrollan y permaneces durante décadas,
como ocurre en otras artes plasticas y literarias.

Sin duda Federico Ribas fue el mas prolifico dibujante de publicidad,*
tanto por su colaboracion ya citada con la Casa Gal en cooperacion con
Prat Gaballi, como por las colaboraciones con empresas gallegas, caso de
la fabrica de conservas Masso (1924). Su lenguaje se adapta al decorati-
vismo y al Art déco como en el cartel para las Termas de Cuntis (1930).%
Otros autores trabajaran para la publicidad de diferentes casas de per-
fumeria como Roberto Baldrich (1895-1959) para la Perfumeria Calber,
Eduardo Jener para la casa Myrurgia de Barcelona,*” mientras que Bartolozzi,
Penagos, Enrique Ochoa (1891-1978), Varela de Seijas, elc., lo hacen para Floralia
cuya publicidad era dirigida por Cesareo del Villar (Karikato) (: 2-1941).*

Interesante es la publicidad que se hizo para productos como la
naranja, el aceite, el vino, organizada desde asociaciones de productores,
desde el Estado, por ejemplo desde el Ministerio de Agricultura® o des-
de determinadas empresas. Tanto en carteles como en tarjetas postales y
folletos ilustrados con los mismos criterios de elaboracion formal.

* FRANCES, J., “Un concurso: los carteles del Circulo de Bellas Artes”, Nuevo Mundo, 1.360,
(Madrid, 6-11-1920).

 LozaNo BartorLozzi, M* M., Salvador Bartolozzi (1882-1950): dibujante castizo y cosmopolita,
Madrid, Museosdemadrid, Arte Contemporédneo, 2007. En realidad el mundo de Penagos es un poco castizo
y hollywoodiense a un tiempo (PEREZ Rojas, J., p. 20).

¥ (...) posela una vision rapidisima y certera de la visualizacion de las ideas de los anuncios. Las
propias y las que le eran sugeridas, asi como una técnica y una sensibilidad admirables para reducir dichas
ideas a sintesis en relacion con un objetivo publicitario que le era comunicado [testimonio de Prat Gaballi,
reproducido por E. R. Melendreras en 15 carteles para la historia, op. cit, p. 14].

4 SOBRINO MANZANARES, M* L., O cartelismo en Galicia desde as sias orixes ata 1936, A Coruna,
Edicios do Castro, 1993, pp. 77-85.

Y7 SATUE, E., El disenio grdfico de perfumes y jabones, www.bne.es/es/Micrositios/Exposiciones/
Arte.../belleza_estudios_02.pdf, (fecha de consulta: 18-IV-2016).

8 EGUIZABAL, R., El cartel en Espana, op.cit., p. 121.

¥ www.magrama.gob.es/ministerio/pags/biblioteca/revistas/pdf_Agri/Agri_2004_862_430_
435.pdf, (fecha de consulta: 15-IV-2016).
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Asi la Union Nacional de Exportadores (fundada en 1927) convoca
un concurso en 1929 de carteles para publicitar el consumo de la fruta
en distintos paises. Seran premiados los de Penagos, Bartolozzi, Josep
Morell (1899-1949) y Baldrich, que con sus distintos estilos varian la ima-
gen del fruto, optando Penagos por una imagen seductora y felina [fig.
11], Bartolozzi por otra mas ludica y atrevida que nos recuerda de nuevo
como este autor fue fundamental en el mundo del cuento infantil” y de la
escenografia (no siendo ajeno tampoco a la influencia de los ballets rusos
que se estrenaron en Madrid en 1917), mientras que Morell y Baldrich,
siendo interesantes cartelistas lo haran en esta ocasion con imagenes mas
estereotipadas. Otra campana oficial sera la del aceite de oliva tanto en
carteles como en postales y folletos con texto y dibujos publicitarios, que
se traducen a distintos idiomas, en la que participan Ribas, Penagos, Pedro
Lozano de Sotés (1907-1985), este ultimo un dibujante menos conocido
que los anteriores, de origen navarro, que trabaja en Madrid al instalarse
en la ciudad para estudiar la carrera en la Academia de Bellas Artes de
San Fernando y conocer a su futura mujer y condiscipula la artista Pitti
(Francis) Bartolozzi (1908-2004).”' Pedro Lozano participa de una estética
cosmopolita en la serie que realiza para Aceites de Oliva de Espana, aunque
entre ellos cabe senalar el que ofrece la imagen del sportman que gracias
al aceite tiene un cuerpo bien fortalecido [fig. 12]. Mientras que en otro
cartel de Servicio de Seguros del Campo, del Ministerio de Agricultura, el
matrimonio Lozano de Sotés-Bartolozzi busca un acercamiento a figuras
campesinas en un paisaje amable y con animales descritos con cierto rea-
lismo, en una situaciéon que es idilica gracias al Seguro anunciado. Por otro
lado los mismos autores evolucionan, como demuestra Penagos al realizar
el cartel para la Mutualidad de Seguros de la Agrupacion de Propietarios
de fincas rusticas de Espana, del ano 1933,”* con una figuracién realista,
alejada absolutamente de sus tipos habituales, y cercano a Holwein en la
combinacion de luces y sombras y ordenacion arquitectonica.

También las exposiciones y la promocion turistica serd ocasion de tra-
bajo para los artistas del cartel. El 25 de abril de 1928 se crea el Patronado
Nacional de Turismo que supondra la promocion de ciudades y regiones

% Salvador Bartolozzi serd un artista versatil e imaginativo. Activo dibujante de revistas ilustra-
das, de portadas e ilustraciones interiores de distintas editoriales aunque destacase su colaboracion
con la casa Calleja en la que realizara una importante labor como dibujante y escritor de cuentos
infantiles con sus peculiares personajes de Pinocho y Chapete, asi como director artistico de dicha
editorial entre 1917 y 1926.

! Lozano Uriz, P. L., Un matrimonio de artistas. Vida y obra de Pedro Lozano de Sotés y Francis
Bartolozzi, Pamplona, Gobierno de Navarra, 2007, o LozaNo Bartorozzi, M* M., Pedro y Pilti,
Pamplona, Ayuntamiento de Pamplona, 1986.

% PEREZ ROjJas, F. J., Penagos..., op. cit., pp. 144-145.
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Fig. 11. Rafael de Penagos. Union Nacional — Fig. 12. Pedro Lozano de Sotés. Aceite de Oliva
de Exportadores (1929). Sfortalece el cuerpo. Ministerio de Agricultura
(1932).

de Espana, establecimientos y diversos acontecimientos, con muestras
de numerosos carteles elaborados con buena calidad por autores que ya
hemos nombrado y otros. Para la exposicion Iberoamericana de Sevilla se
celebrara en 1926 un concurso nacional de carteles que ganara Bacarisas
siendo el suyo el cartel oficial. Pero para la propaganda conjunta de las
de Sevilla y Barcelona se celebrard otro concurso de carteles el mismo
ano 1926 organizado por el consejo de Enlace, en los que el nombre
serda Exposicion General Espanola (Sevilla, 1928, Barcelona, 1929) los
cuales seran difundidos internacionalmente como carteles, portadas de
folletos, tarjetas postales a la venta, sellos, etc.”® En este caso el primer
premio lo ganara Penagos y destaca por las figuras simbolicas y por el
colorido, teniendo en cuenta que para determinado tipo de carteles de
los anos veinte y treinta utiliz6 figuras clasicistas y elementos que han

% MARTIN EMPARAN, A., El disenio grdfico en la exposicion iberoamericana de Sevilla 1929, Universidad
de Malaga, Servicio de Publicaciones, 2008. http://hdl.handle.net/10630/2606#sthash.sudbiTR3.
aXSN8fVd.dpuf.
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Fig. 13. Salvador Bartolozzi. Exposicion Fig. 14. Antonio de Guezala, Bilbao, 2°
General Espaiiola (Sevilla, 1928, Barcelona, Tourist-Trophy, 1933. [Reproducido en Carteles
1929) (1926). en la coleccion del Museo de Bellas Artes de

Bilbao (1886-1975)].

sido relacionados con el noucentismo.” Pero el de Bartolozzi, también
premiado, tiene igualmente interés por su imagen de mujer déco [fig.
13]. Una mujer delgada que, como una figura clasica con medio cuerpo
desnudo, va tocada con una mantilla espanola que llega hasta el suelo.
Recurre ademas a sus frecuentes paisajes constructivos que forman una
baja linea de horizonte entre luces y sombras.

Durante los anos treinta ademas de Madrid, Valencia, Pais Vasco,
Galicia, gozaran de interesantes artistas que dejaran en carteles magnificos
ejemplos.” Es el caso de Antonio de Guezala (1889-1956) con un lenguaje
cubofuturista [fig. 14].°° Mientras que Renau, con un arco temporal que
se inicia en el cartel Art déco y desemboca en un realismo expresionista,
sera también un maestro en el fotomontaje que lo integra con las van-
guardias internacionales.”’

" PEREZ Rojas, F. J., Rafael de Penagos..., op. cit., p. 42.

* PErez Rojas, F. J., Art Decé en Espania, Madrid, Catedra, 1990.

% MUR, 1991.

57 Refiriéndose al cartel de la primera postguerra, escribe: en este nuevo camino de las formas de
expresion, el cartel comercial no alcanzara la plenitud de su personalidad plastica hasta que no logre incorporar
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Pero otro tipo de publicidad
nos acerca de nuevo a determinados
artistas, la publicidad de espectacu-
los privados o publicos. El cartel de
Misiones Pedagogicas, que anuncia
la actividad realizada en los pue-
blos para llevar la cultura a través
del teatro espanol (1931-1936), del
matrimonio Piti Bartolozzi y Pedro
Lozano es muy moderno [fig. 15],%
aunque menos conocido que el de
Candido Fernandez Mazas.

La posguerra y el fin del relato

Los anos de la posguerra no
mantienen el nivel de creatividad y
modernidad que los anos veinte y
treinta, a pesar de cierta actividad
publicitaria. Aunque hay autores
de altura, de los que muchos fue-
ron senalados en sus estudios por
Emeterio Melendreras. Sobresale Manolo Prieto (1912-1991),* un gran
ilustrador y también cartelista que ya en 1932 habia empezado a trabajar
en la agencia Publicitas de Madrid, siendo desde 1947 hasta 1962, el di-
rector artistico de la agencia madrilena de publicidad Azor, ademas de
creador de una de las imagenes mads afortunadas de la publicidad con el
famoso toro de Osborne. Aurora F. Polanco dice de sus carteles: (...) el
esquema estructural de los carteles sigue las directrices de la época: buscar la idea
que hiciera vender el producto y llevarla a cabo por medio de una pirueta, un truco
que fuera capaz de llamar la atencion del ojo y engancharlo.”® Otro sera el catalan
Josep Artigas (1919-1992), que lograra una difusion internacional de sus
numerosos carteles (€l mismo trabajara durante anos en Suiza), los cuales

Fig. 15. Pili Bartolozzi y Pedro Lozano de
Sotés. Misiones Pedagdgicas (1931).

a su funcion y desarrollar por cuenta propia los valores y experiencias especulativas del arte abstracto (RENAU,
J., op.cit., p. 18).

* LozANO BarTOLOZZI, M* M., Pedro y Pitti, op. cit.; Lozano URriz, P. L., Un matrimonio de
artistas..., op. cil.

* PEREZ MULET, F. (eds.), Facetas artisticas de Manolo Prieto, Serie Encuentros de primavera en
el Puerto, 7, El Puerto de Santa Maria, 2004. http://www.fundacionmanoloprieto.org/

% FERNANDEZ PoLANCO, A., “Del Mito a la Estética de lo Banal”, en Un toro negro y enorme. El
Toro Osborne: marca, simbolo, totem, imdagen universal, Madrid, Espana Abierta, 1994.
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Fig. 16. Josep Artigas. Polil (1948). Fig. 17. Remedios Creativos. Cdaceres Capital
Espanola de la Gastronomia.

De Gata-Hurdes (2015).

a menudo buscan la complicidad de la sonrisa como en el mas famoso:
Polil (1948) de la marca Cruz Verde [fig. 16], en linea con los del italiano
Federico Seneca (1891- 1976). Asi mismo Antonio Clavé (1913-2005) fue
un innovador cartelista tanto en los anos que precedieron a la guerra civil
como después, sobre todo para el medio cinematografico. Y Ricard Giralt
Miracle (1911-1994), original autor de carteles, sera importante sobre
todo por su labor en el Institut d’Art Grafic Filograf, que fundé en 1947.

Aunque para ser justos también seran menos conocidas las actividades
que se llevaron a cabo en la periferia, si bien se estin dando a conocer ya
por estudios sectoriales. El citado matrimonio Lozano de Sotés/Bartolozzi
se establece en la capital navarra llevando a cabo una importante actividad
cartelistica tanto al ganar varios de los concursos de los carteles de San
Fermin,” como por encargos de diverso tipo. Uno de ellos fue el cartel de
Pedro Lozano que anunciaba la Exposicion de Artistas Navarros celebrada

® Lozano Uriz, P. L., Un matrimonio de artistas..., op. cit., o LozaNo BarRTOLOZZI, M* M., Pedro
y Putti, op. cit.
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en Pamplona el ano 1940 del que Mikel Bilbao destaca la utilizacion del
fotomontaje y el uso del aerégrafo.®

En conclusion debemos decir que nuestros comentarios se han di-
rigido a recordar las etapas mas brillantes del cartel publicitario como
actividad personal de dibujantes y grafistas entre el fin del siglo XIX y
el filo de los anos 60 del siglo XX. Después también ha habido y hay
carteles de publicidad realizados por eclécticos dibujantes que optan
por muchos caminos estéticos y persuasivos con trampantojos y sorpresas
innovadoras de diseno aparentemente ingenuo aun siendo muy elabo-
rados, pero también con otros medios que van de la abundancia de la
fotografia a la utilizacion de las posibilidades que ofrece la informatica
para la creatividad, ejemplo es el trabajo del disenador Javier Remedios
(www.remedioscreativos.com) [fig. 17]. Un recorrido que discurre entre
las agencias internacionales de publicidad y diseno con trabajo en equipo
al freelance. Ciertamente los dibujantes ilustradores dejaron de tener espa-
cio de trabajo hace décadas. No obstante algunos artistas han elaborado
nuevos carteles principalmente para campanas institucionales y eventos
socioculturales, y sobre todo el cine sigue dando lugar a interesantes
autores de carteles creativos. Pero ese es otro relato.

% BrLBAo, M., Mensajes desde la pared..., op. cit., p. 303.

Artigrama, nim. 30, 2015, pp. 57-78. ISSN: 0213-1498





