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RESUMEN: El articulo pretende ser una contribucién al estudio de las transformaciones
sociales y econdmicas registradas en Espafa a lo largo del primer tercio del
siglo XX, aborddndose el mismo desde la perspectiva del consumo. En el
trabajo se analizan el lanzamiento, la difusién y promocién de los primeros
electrodomésticos en el pais durante las primeras décadas del siglo pasado,
con objeto de mostrar su temprana introduccién en los hogares espafioles,
fundamentalmente en el mundo urbano. Para ello se examinan las estrategias
comerciales y publicitarias puestas en prdctica para incitar a los consumidores
a adquirirlos. En tltimo extremo, la investigacién tiene como objetivo dilu-
cidar la emergencia de la sociedad de consumo en Espana, asi como la mate-
rializacion de la mejora de las condiciones de vida de las poblaciones urbanas
en el periodo de referencia, ya que los aparatos publicitados fueron elementos

que aportaron modernidad, confort y bienestar a las familias.

1 Este texto forma parte de los resultados del proyecto de investigacién I+D+I “El gas en la Europa
Latina: una perspectiva comparativa y global (1818-1945), PID2020-112844GB-100, financiado por el
Ministerio de Ciencia e Innovacién y Fondos FEDER.
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“THE MOST USEFUL JEWEL IN THE HOME”’: THE PROMOTION
OF THE FIRST ELECTRICAL HOUSEHOLD APPLIANCES IN SPAIN,
1900-1936

ABSTRACT: The paper intends to contribute to a better understanding of the social and
economic transformations registered in Spain throughout the first decades of
the 20th Century, approaching it from the perspective of consumption. To
achieve this, the paper analyses the launch and promotion of the first electri-
cal household appliances in the country at that time, in order to show their
early introduction in Spanish households, mainly in the urban world. To this
end, the commercial and advertising strategies used to encourage consumers
to purchase them are examined. Ultimately, the research aims to elucidate
the emergence of the consumer society in Spain, as well as the materializa-
tion of the improvement of the living conditions of urban populations, since
these devices were objects that provided modernity, comfort and well-being
to families.
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modernity

INTRODUCCION

A lo largo del primer tercio del siglo XX, Espafa registré profundas transfor-
maciones econdmicas, sociales y culturales, también politicas. En el 4dmbito
politico, la crisis y desaparicién del sistema de la Restauracién, el estableci-
miento de la Dictadura primorriverista a partir de 1923, la proclamacién
de la Segunda Republica en abril de 1931 y el estallido de la Guerra Civil
espanola en julio de 1936, ademds de elementos claves en estos cambios
como la emergencia y creciente protagonismo de los partidos y sindicatos
de masas, han sido —y son— objeto de amplio interés por parte de la histo-
riografia, existiendo ademds numerosas obras generales y de referencia sobre
este complejo periodo. Periodo que en la esfera cultural se corresponde con
el de la bautizada como Edad de Plata de la ciencia y la cultura espanolas.
En el plano econémico, fueron anos en los que se produjo la modernizacién
de la economia espafiola, plasmada en la expansién de la segunda industria-
lizacién, la transformacién de los mercados laborales, la terciarizacién y la
expansién del sector servicios...
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El crecimiento econémico registrado en esas décadas ha sido confirmado
por los andlisis de los historiadores de la economia®, y no solo se refleja en
indicadores como el PIB —que crecié entre 1900 y 1935 un 91,17%°—, sino
igualmente en los estudios sobre, por ejemplo, las condiciones de vida de la
poblacién, que mejoraron sustancialmente®. La modernizacién econdmica se
vio favorecida por los efectos de la neutralidad espanola durante la Primera
Guerra Mundial’, modernizacién que ademds impulsé la urbanizacién de la
poblacién espanola®, que experiment un notable avance’. A este respecto pue-
de destacarse el creciente protagonismo que adquirieron los municipios de mds
de 100.000 habitantes, que entre 1900 y 1930 pasaron de agrupar el 9,09% de
la poblacién al 14.91%.

El crecimiento poblacional de las ciudades fue acompafnado por la apari-
cién de nuevos hdbitos sociales®. Si la sociedad de masas irrumpié con fuerza
en el primer tercio del siglo XX, otro fenémeno, también fundamentalmente
urbano, hizo su aparicién en Espafia durante las primeras décadas de la pasada
centuria: la sociedad del ocio y el consumo’. Un fenémeno hasta ahora escasa-
mente atendido por la historiografia espafiola.

2 La evolucién de la economia espafiola en Leandro PRADOS DE LA ESCOSURA, El progreso
econdmico de Espania (1850-2000), Bilbao: Fundacién BBVA, 2003, Albert CARRERAS y Xavier
TAFUNELL (coord.), Estadisticas histéricas de Espana. Siglos XIX y XX, Bilbao: Fundacién BBVA, 2005,
3 vols. (22 edicién revisada y aumentada), Albert CARRERAS y Xavier TAFUNELL, Historia econdmica
de la Esparnia contempordnea (1789-2009), Barcelona: Critica, 2010, y Jordi MALUQUER DE MOTES,
La economia espaiiola en perspectiva histdrica, Barcelona: Pasado y Presente, 2014.

3 Luis Enrique OTERO CARVAJAL, “Cambio social y transformacién urbana en Espafa, 1900-
1936” en Luis Enrique OTERO CARVAJAL y Santiago DE MIGUEL SALANOVA (ed.), La escuela y
la despensa. Indicadores de modernidad. Espana, 1900-1936, Madrid: Catarata, 2018, p. 11.

4 Vicente PEREZ MOREDA, David-Sven REHER y Alberto SANZ GIMENO, La conquista de la
salud: mortalidad y modernizacion en la Espasia contempordnea, Madrid: Marcial Pons, 2015; Luis Enrique
OTERO CARVAJAL y Santiago DE MIGUEL SALANOVA (ed.), La escuela..., op. cit.

5 Una sintesis de las transformaciones en la economia espafiola entre la Gran Guerra y el inicio de la
dictadura franquista en Antonio PAREJO BARRANCO y Andrés SANCHEZ PICON, La modernizacién
de Espana (1914-1939). Economia, Madrid: Editorial Sintesis, 2007.

6 La poblacién espanola crecié globalmente en este periodo un 34%, pasando de 18,59 millones en
1900 Espana a 24,97 millones en 1935.

7 José Luis GARCIA DELGADO (ed.), Las ciudades en la modernizacion de Espania. Los decenios
interseculares, Madrid: Siglo XXI, 1992; Luis Enrique OTERO CARVAJAL, “Las ciudades en la Espana
de la Restauracién, 1868-1939” en Espasia entre Repiiblicas, 1868-1939, vol. I, Guadalajara: ANABAD,
2007, p. 27-80.

8 Ana AGUADO y M2. Dolores RAMOS, La modernizacion de Espana (1917-1939) Cultura y vida
cotidiana, Madrid: Sintesis, 2002; Luis Enrique OTERO CARVAJAL y Rubén PALLOL TRIGUEROS
(ed.), La sociedad urbana en Esparia, 1900-1936. Redes impulsoras de la modernidad, Madrid: Catarata,
2017; Luis Enrique OTERO CARVAJAL y Rubén PALLOL TRIGUEROS (ed.), La ciudad moderna.
Sociedad y cultura en Espana, 1900-1936, Madrid: Catarata, 2018.

9 Manuel MONTERO y Nuria RODRIGUEZ MARTIN, “Consumo, ocio y practicas sociales en la
Espana urbana: Madrid-Bilbao, 1900-1936” en Luis Enrique OTERO CARVAJAL y Rubén PALLOL
TRIGUEROS (ed.), La ciudad. .., op. cit., p. 126-159.
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En este sentido, este trabajo es un intento de contribuir al estudio de las
transformaciones sociales y econémicas registradas en Espana a lo largo del
primer tercio del siglo XX, abordando su andlisis desde la perspectiva del con-
sumo. Una actividad que, lejos de tener un significado estrictamente econé-
mico, es ademds “una prictica social compleja que llena de sentido la reciente
historia contempordnea”. Este articulo aborda, precisamente, el estudio de
los cambios registrados en los patrones y hébitos de consumo de la sociedad
urbana espafiola del momento. Es una problemadtica especialmente interesante
pues, como ya se ha sefialado, la historiografia espafiola ha prestado insuficien-
te atencion hasta el momento al fenémeno del consumo, con excepciones''.

Para ello, nos centramos en el andlisis de un sector de articulos de consumo,
el de los electrodomésticos, examinando con detalle el lanzamiento, la difusién
y promocién de los primeros y novedosos aparatos eléctricos para el hogar, y
su temprana introduccién en las viviendas espanolas, en el dmbito urbano fun-
damentalmente. Con este propésito, se examinan en el trabajo las estrategias
comerciales y publicitarias puestas en practica por los fabricantes y los comer-
ciantes de articulos eléctricos para incitar a los consumidores a adquirirlos. El
andlisis de estos elementos es especialmente pertinente porque los anuncios
—en sus distintas formas y soportes— son la fuente privilegiada para conocer
los articulos y marcas comerciales que fueron lanzados al mercado espafol a lo
largo del periodo de referencia. Igualmente, porque a través de la publicidad
moderna surgieron y se expandieron nuevos estilos de vida y sistemas de valo-
res, y se acuiaron nuevos modelos de comportamiento'?.

10 José M2. ARRIBAS MACHO, “Antecedentes de la sociedad de consumo en Espana: de la Dictadura
de Primo de Rivera a la II Republica”, Politica y Sociedad, 16 (1994), p. 149.

11 Véase, por ejemplo, Jos¢é M2, ARRIBAS MACHO, “Antecedentes ...”, op. cit., p. 149-168. Luis
Enrique ALONSO y Fernando CONDE, Historia del consumo en Espara: una aproximacion a sus origenes
y primer desarrollo, Madrid: Debate, 1994. M2 Isabel MARTIN, “Consumo y Publicidad en la Espafia del
primer tercio del Siglo XX”, Publifilia, 6 (2002), p. 37-48. Nuria RODRIGUEZ MARTIN, “H4bitos de
consumo y publicidad en la Espana del primer tercio del siglo XX, 1900-1936” en Esparna entre repiiblicas
1868-1939, vol. 1, Guadalajara: ANABAD, 2007, p. 213-246. Santiago DE MIGUEL SALANOVA y
Nuria RODRIGUEZ MARTIN, “Modernizacién comercial y nuevas formas de ocio y consumo en el
Madrid del primer tercio del siglo XX” en Alejandra IBARRA AGUIRREGABIRIA (coord.), No es pais
para jovenes. Actas del III Encuentro de jévenes investigadores de la AHC, Vitoria: AHC-Instituto Valentin
de Foronda, 2012. Nuria RODRIGUEZ MARTIN, “Cuando Carmen va de compras: clases medias y
sociedad de consumo en el Madrid del primer tercio del siglo XX” en Luis Enrique OTERO CARVAJAL
y José Maria BEASCOECHEA GANGOITI (ed.), Las nuevas clases medias urbanas. Transformacion y
cambio social en Espana, 1900-1936, Madrid: Catarata, 2015, p. 170-185. Manuel MONTERO y Nuria
RODRIGUEZ MARTIN, “Consumo, ocio...”, op. cit.

12 Nuria RODRIGUEZ MARTIN, “J6évenes, modernas y deportistas: la construccién de nuevos roles
sociales en la Esparia del primer tercio del siglo XX a través de la publicidad” en Marfa Encarna NICOLAS
MARTIN y Carmen GONZALEZ MARTINEZ (coord.), Apyeres en discusion: temas claves de Historia
Contempordnea hoy, Murcia: Editum, 2008, p. 141. Manuel MONTERO y Nuria RODRIGUEZ
MARTIN, “Cambios sociales y comunicativos a través de la publicidad médica y farmacéutica en la
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A este respecto es necesario aludir al hecho de que en las décadas en las que
se centra esta investigacion, tuvo lugar en Espafa la recepcién y desarrollo
de la moderna técnica publicitaria, y la conformacién de un sector publici-
tario avanzado y dindmico, que al comenzar los afos treinta habia adquirido
también cierto peso econémico®. El avance en materia publicitaria no solo se
plasmé en el aumento progresivo en las inversiones en los distintos canales y
soportes publicitarios', también en el surgimiento de cierto grado de corpo-
rativismo, de asociacionismo y de una incipiente internacionalizacién de la
industria publicitaria, procesos que mostraban una notable consolidacién al
producirse el estallido de la Guerra Civil".

La investigacién, en dltimo extremo, se enfoca a dilucidar los origenes y pri-
meros pasos de la sociedad de consumo en Espafia. Del mismo modo, pretende
ser una contribucién al estudio de la mejora de las condiciones de vida de las
poblaciones urbanas en el periodo de referencia, puesto que los aparatos pu-
blicitados fueron elementos que aportaron confort y bienestar a los hogares'®.

Respecto a la metodologia, debe sefialarse que la fuente documental prin-
cipal empleada para desarrollar este trabajo es una amplia muestra de anun-
cios impresos, recopilados de forma sistemdtica para el periodo cronolégico
que abarca la investigacion, que fueron publicados en diarios, tanto de 4mbito
nacional como regional, asi como revistas, especializadas y generalistas, entre
1900 y 1936". También se han utilizado de forma complementaria otro tipo

prensa histérica de Bilbao, 1885-1936”, Revista de Comunicacion y Salud, 2 (2019), p. 27-46. Nuria
RODRIGUEZ MARTIN y Antonio FERNANDEZ PARADAS, “A la vez que siembra la felicidad, aleja
el dolor. Emociones, publicidad y sociedad de consumo en Espafia, 1900-1936” en Rafael RAVINA ez
al. (coord.), La brajula del siglo XXI: £/ Happiness Management. Un concepto a explorar por las empresas, el
marketing social y el liderazgo organizacional, Valencia: Tirant lo Blanch, 2020, p. 175-194.

13 Las estimaciones de la época calculan la inversién anual en publicidad en Espafia en 100 millones
de pesetas al comenzar los afios treinta. Pedro PRAT GABALLI, Publicidad racional, Barcelona: Labor,
1934, p. 25.

14 La evolucién del mercado publicitario en Espafia entre 1900 y 1936 en Nuria RODRIGUEZ
MARTIN, Lz capital de un suenio. Madrid en el primer tercio del siglo XX, Madrid: AHC-CEPC, 2015,
p- 369-450.

15 Susana DE ANDRES DEL CAMPO, “Asignatura, contenido editorial y empresa. La publicidad en
los preludios de la Guerra Civil”, Publifilia, 6 (2002), p. 19-36.

16 Mercedes FERNANDEZ-PARADAS y Nuria RODRIGUEZ-MARTIN, “Well-being and
happiness: the role of gas and electricity during the birth of the consumer society in Spain in the first
third of the 20th century” en Rafael RAVINA-RIPOLL ez al. (ed.), Happiness management and social
marketing: a wave of sustainability and creativity, Bern: Peter Lang, 2021, p. 123-135.

17 Se han extraido y recopilado anuncios publicitarios y publirreportajes de las siguientes cabeceras:
La Accidn (Madrid), La Nacion (Madrid), La Correspondencia de Espania (Madrid), Heraldo de Madyid
(Madrid), E/ So/ (Madrid), La Voz (Madrid), Criso/ (Madrid), E/ Liberal (Madrid), Ahora (Madrid),
ABC (Madrid), La Epom (Madrid), La Libertad (Madrid), La Vanguardia (Barcelona), El Porvenir
de Ledn (Ledn), Regidn (Oviedo), La Voz de Menorca (Mahén), La Victoria (Béjar), Diario de Burgos
(Burgos), Heraldo de Zamora (Zamora), Heraldo de Castellon (Castellén), La Voz de Soria (Soria), El
Luchador (Alicante), La Voz. Diario Grdifico (Cérdoba), Diario de Cérdoba (Cérdoba), Diario de Almeria
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de materiales publicitarios (folletos, catdlogos...) y graficos (fotografias y repor-
tajes ilustrados). Igualmente, se han consultado algunas revistas especializadas
del sector de las ventas y la publicidad, como Exito, asi como una serie de libros
entre los que se incluyen, ademds de fuentes bibliograficas contemporaneas,
algunas obras sobre las técnicas publicitarias publicadas entre 1917 y 1939. En
cuanto a las piezas publicitarias seleccionadas, se analiza pormenorizadamente
su forma y su contenido, prestando atencién tanto a los esléganes y textos co-
merciales como a las imdgenes —en forma de ilustraciones o de fotografias— que
contienen. El objetivo es determinar y explicar qué ideas y argumentos fueron
empleados por los anunciantes y publicitarios para vender los articulos promo-
cionados, asi como el publico al que se dirigieron con preferencia.

El texto se estructura en dos grandes apartados. En el primero se ofrece un
balance del incremento del consumo de electricidad en el dmbito privado —par-
ticularmente en el espacio doméstico— en Espana a lo largo del primer tercio
del siglo XX. En el segundo, se estudia el lanzamiento, difusién e incipiente
socializacién de distintos electrodomésticos en ese mismo periodo, a través del
andlisis de la publicidad y otras herramientas comerciales empleadas por sus
fabricantes y distribuidores. Las conclusiones apuntan a una temprana, aunque
limitada introduccién, de los aparatos eléctricos de servicio doméstico en las
viviendas en Espana, no obstante, mds amplia de lo que habia sido considerada
hasta el momento.

Para QUE CADA FAMILIA PUEDA VIVIR ELECTRICAMENTE

En 1933 se public6 en Barcelona un completo y minucioso estudio sobre el
sector eléctrico espanol, con el titulo La industria eléctrica en Espana, debida a
Francisco Sintes Olives y Francisco Vidal Burdils, en el que abordaban tanto
desde una perspectiva técnica como econdmica la evolucién y situacién del
mismo. El libro contiene valiosos epigrafes dedicados a la electrificacién del
hogar, centrindose en las posibilidades que ofrecia para la industria el incre-
mento del consumo de energia eléctrica en los espacios domésticos. Ademds de
examinar las tarifas eléctricas vigentes y la politica de las empresas productoras
y distribuidoras de electricidad para fomentar el empleo de esta entre sus abo-
nados particulares, proponian los autores la necesidad de estudiar las condicio-
nes locales que podian influir en la extension de la electrificacién. El objetivo

(Almeria), EI Noticiero Bilbaino (Bilbao), El Cantdbrico (Santander), La Rioja (Logrono), El Restaurador
(Tortosa), El Porvenir Segoviano (Segovia), La Prensa (Santa Cruz de Tenerife), E/ Progreso (Lugo), El
Eco Toledano (Toledo), El Dia de Palencia (Palencia), Diario de Valencia (Valencia), El Télegrama del Rif
(Melilla), £/ Adelanto (Salamanca) y El Pensamiento Alavés (Vitoria). En cuanto a las revistas, generalistas
y especializadas, Radio y Luz, La Esfera, Mujeres Espafiolas, Mundo Grdfico, Estampa, Ondas, Crénica,
Espasia y Blanco y Negro.
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que debia alcanzarse era que cada familia pudiera “vivir eléctricamente”, esto
es, “satisfacer eléctricamente las necesidades del hogar, a cambio de una factura
mensual que no exceda, a ser posible, el importe que se paga actualmente uti-
lizando los antiguos procedimientos que la civilizacién va desechando por su
reconocida inferioridad™®.

En dltimo extremo, se trataba de un proyecto a escala nacional, en el que se
cifraba el crecimiento del pais, de su economia y de la mejora de las condicio-
nes de vida de sus habitantes:

“La produccién eléctrica es genuinamente nacional; el
consumo de un producto nacional es beneficioso para el
pais; la intensificacién de todo servicio conduce a una dis-
minucién de precios y si semejante disminucién conduce
a una mejora del nivel de vida, ya se comprenderd la nece-
sidad de colaborar individual y colectivamente fomentan-

do el consumo de energfa eléctrica en el hogar™.

La electricidad se expandié geogréficamente de forma casi universal, de modo que
la mayor parte del territorio espanol se encontraba abastecido a mediados de los
afios treinta®. Sin embargo, en visperas de la Guerra Civil, la electrificacién de los
hogares en Espafia era muy desigual. La difusion de la energfa eléctrica durante el
primer tercio del siglo XX, que coadyuvd a la mejora de las condiciones de vida de
la poblacién, se habia restringido fundamentalmente a la que residia en los gran-
des nicleos urbanos del pais*', donde primero se tendieron las redes bdsicas nece-
sarias para suministrar el servicio; aunque es igualmente cierto que las pautas de
consumo no siempre guardaron relacién directa con el tamano de las ciudades™.
A mediados de los anos treinta, los expertos senalaban el abismo entre los hogares

18 E E SINTES OLIVES y E VIDAL BURDILS, La industria eléctrica en Espana. Estudio econdmico-legal
de la produccion y consumo de electricidad y de material eléctrico, Barcelona: Editorial Montaner y Simdn,
1933, p. 172-176.

19 Ibidem, p. 176.

20 Isabel BARTOLOME, “La industria eléctrica espafiola antes de la Guerra Civil: reconstruccién
cuantitativa’, Revista de Historia Industrial, 15 (1999), p. 139-160 e Isabel BARTOLOME, Lz industria
eléctrica en Espana (1890-1936), Madrid: Banco de Espafia, 2007.

21 Mercedes FERNANDEZ-PARADAS, “La industria eléctrica y su actividad en el negocio del
alumbrado en Espana (1901-1935)”, Ayer, 71 (2008), p. 256.

22 Mercedes FERNANDEZ-PARADAS, Carlos LARRINAGA y Nuria RODRIGUEZ-MARTIN, “El
papel de las infraestructuras: agua, gas y electricidad en la mejora de las condiciones de vida de la sociedad urbana
(Madrid y Bilbao)” en Luis Enrique OTERO CARVAJAL y Santiago DE MIGUEL SALANOVA (ed.), La
escuela y la despensa. Indicadores de modernidad. Espania, 1900-1936, Madrid: Catarata, 2018, p. 124-147.

23 L. URTEAGA, “El consumo de electricidad en Barcelona, 1879-1935” en Horacio CAPEL y Paul-
André LINTEAU (dir.), Barcelona-Montreal: desarrollo urbano comparado/Développement urbain comparé,
Barcelona: Universitat de Barcelona, 1998, p. 259.
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urbanos y rurales en Espafa en cuanto al empleo de la electricidad, calificindolo
como un “un tema de injusticia social” que era necesario reparar®.

Durante el primer tercio del siglo XX, particularmente en los afios posterio-
res a la finalizacién de la Primera Guerra Mundial®, se registré en Espana un
incremento considerable del consumo de electricidad, reduciéndose la distancia
con relacién a Europa®. Este avance se vio favorecido, entre otros factores, por la
limitada penetracién que habia tenido hasta entonces el gas en el dmbito domés-
tico, ya fuera para alumbrado o para calefaccién?. El aumento de la produccién
eléctrica impulsada por la generacién de hidroelectricidad —que abaraté el fluido
respecto a la produccién térmica— desde los primeros anos del siglo XX, asi como
las competitivas tarifas que ofrecian algunas companias eléctricas para aumentar
su cartera de abonados, favorecié la expansién del mercado de consumidores
particulares de fluido eléctrico, que se concentraba en las ciudades®.

La escasa penetracion del gas en los hogares, que hasta bien entrado el siglo
XX solo estuvo presente en los domicilios de los mds pudientes, a causa de su
elevado precio, su peligrosidad, y de otros inconvenientes que presentaba su
uso en las viviendas®, favorecié la introduccién y expansion del fluido eléctrico
en los domicilios®, en un primer momento para alumbrado®. De este modo,

24 “Las diversas aplicaciones de la electricidad en el hogar”, conferencia de Luis Gonzélez Abela, jefe de
redaccién de la publicacién técnica Revista Electronica, enlal Semana Espanola de la Electricidad aplicada
al hogar, celebrada en abril de 1936. Véase Nuria RODRIGUEZ MARTIN, “.Embellezca su hogar!
iHdgalo mds confortable y risuefio mediante un alumbrado racional! La electrificacion de las viviendas,
1900-1936” en Horacio CAPEL y Miriam ZAAR (coord. y ed.), La electricidad y la transformacion de la
vida urbana y social, Barcelona: Universitat de Barcelona/Geocritica, 2019, p. 460-478.

25 Isabel BARTOLOME, La industria eléctrica. .., op. cit., p. 18; Carles SUDRIA, “Lelectrificacié de
Barcelona en el context europeu”, Barcelona Quaderns d’Historia, vol. 19 (2013), p. 39.

26 Francisca ANTOLIN, “Iniciativa privada y politica pablica en el desarrollo de la industria eléctrica
en Espafa: la hegemonia de la gestién privada, 1875-1950”, Revista de Historia Econdmica-Journal of
Lberian and Latin American Economic History, 2, vol. 17 (1999), p. 418.

27 Alberte MARTINEZ-LOPEZ y Jesis MIRAS, “Difusién y consumo de gas y electricidad para
alumbrado en las urbes espafiolas durante la segunda transicion energética (1901-1934)”, Revista de
Historia Industrial, 71 (2018), p. 103-104.

28 Anna Maria AUBANELL La industria eléctrica y la electrificacion de la industria en Madrid entre
1890 y 1935, Florencia: European University Institute, Tesis doctoral, 2001. La tesis contraria respecto
a las tarifas, entre otros, en Francisca ANTOLIN, “Un servicio publico con escasa intervencidn: los
primeros cuarenta afos de la electricidad en Espana”, Economia Industrial, 262 (1988), p. 27-38.

29 Mercedes ARROYO, “Gas en todos los pisos: el largo proceso hacia la generalizacién del consumo
doméstico del gas” [en linea], Scripta Nova. Revista electronica de geografia y ciencias sociales, 2003, vol.
VII, 146, (2003), http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-146 (135).htm [31 de mayo de 2020].

30 A pesar de que, como ha estudiado Mercedes Arroyo, a lo largo del primer tercio del siglo XX las empresas
gasistas, para competir con las eléctricas, fomentaron el empleo del gas en los hogares, incentivando la venta
de articulos como las cocinas, estufas, calderas y calentadores de agua, a través de campanas de publicidad y
otras acciones propagandisticas. Mercedes ARROYO, “Gas en todos los pisos...”, gp. cit. Véase también Victor
OLIVA, Publicidad para una historia. 170 arios de compania, (s.l.): Fundacién Gas Natural Fenosa, 2013.

31 Witold RYBCZYNSKI, La casa. Historia de una casa, Hondarribia: Nerea, 1989, p. 157.
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la electricidad fue la energia que transformé la vivienda urbana en Espana
durante el primer tercio del siglo XX. A pesar de que no contamos con estadis-
ticas completas ni detalladas del nimero de abonados particulares para poder
valorar su evolucién a lo largo del periodo de referencia, las estadisticas sobre el
incremento de la produccién de fluido eléctrico y la distribucién del consumo
por sectores, asi como algunos datos generales para afios concretos, confirman
la importante socializaciéon de la energia eléctrica en Espana en los afos previos
al inicio de la Guerra Civil*2.

La poblacién urbana fue la principal beneficiaria del aumento del consumo
eléctrico y de las ventajas que ofrecia la electricidad, ya que fueron las ciudades
las que adoptaron con vigor la nueva fuente de energia, que result6 un elemen-
to decisivo en la modernizacién y crecimiento urbanos registrados en Espana
durante las tres primeras décadas del siglo XX*. En el marco de la moderni-
zaci6én urbana debe situarse la entrada de la electricidad en los domicilios, que
aporté confort y comodidad a aquellos hogares que podian permitirse ser abo-
nados de alguna de las empresas suministradoras del apreciado fluido. Dado
que para esta época no existen estadisticas que recojan datos del nimero de
electrodomésticos por habitante en el pais, similares a las que se elaboran hoy
en dia, se ha optado por acudir a otras fuentes, de caricter cualitativo. Entre
ellas, los anuncios publicitarios de los fabricantes y distribuidores de articulos
eléctricos domésticos, que son objeto de andlisis en el siguiente apartado.

LA MAS UTIL JOYA DEL HOGAR

En un primer momento, la demanda doméstica de fluido eléctrico llegé de la
mano del alumbrado, siendo este su primer uso a gran escala®. Confirma este
proceso la aparicién, incremento y diversificacion, desde los primeros anos del
siglo pasado, de anuncios publicitarios —en distintos soportes— de ldmparas
incandescentes de diversas marcas y fabricantes. Las bombillas se convirtieron
en uno de los articulos de consumo mds intensamente publicitados en todo
el pais a lo largo de las tres primeras décadas del siglo XX, particularmente en
anuncios divulgados a través de la prensa escrita, aunque también mediante la

32 En 1931, con una poblacién de 24 millones y una produccién de 3,5 miles de millones de KW-h,
el consumo por habitante en Espafia se situaba en 146 KW-h. Respecto a c6mo se distribufa el consumo,
la Cdmara Oficial de Productores y Distribuidores de Electricidad estimaba que el fluido destinado a
alumbrado y usos domésticos representaba en 1933 el 15,9% del total consumido. Datos recogidos en:
“Produccion y consumo de energfa eléctrica en Espana”, La Energia Eléctrica, febrero de 1935, p. 5-6, y
“La produccion y distribucion de energfa eléctrica en Espafia’, La Energia Eléctrica, abril de 1935, p. 1.

33 Jests MIRAS, “Quiebra del Antiguo Régimen, articulacién del Estado y desarrollo capitalista en
la urbanizacién de Espafia (1833-1936)", TST. Transportes, servicios y telecomunicaciones, 37 (2018), p.
23-24.

34 Witold RYBCZYNSKI, Lz casa..., op. cit., p. 157.
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publicidad exterior, con el empleo de carteles y anuncios luminosos®. Entre las
marcas mds publicitadas en este periodo encontramos los distintos modelos de
las liamparas Nitra y Egmar (A.E.G.), Osram (Auer/A.E.G., Siemens), Tdntalo
y Wotan (Siemens-Schuckert), Metal (Compania General Espafola de Electri-
cidad), Ldmpara Z (Sociedad Espanola de Limparas Eléctricas Z), Tungsram
(Tungsram), Ray y Philips (Philips) y Budapest.

La mayoria de los anuncios de este producto y de estas marcas se dirigian a
los consumidores particulares, promociondndose en cada caso como el mejor
articulo para el alumbrado de las viviendas, aunque una proporcién de los
mismos también incluia llamadas y mensajes comerciales que interpelaban a
los duenos de comercios y otros establecimientos ptblicos como teatros, ho-
teles, casinos, cafés... En este caso, solia destacarse la capacidad de la limpara
anunciada para ofrecer una luz “mds suntuosa y decorativa™ o para aumentar
el valor de los escaparates para fomentar las ventas y atraer nuevos clientes:
“Ponga Usted en sus escaparates una luz blanca y brillante y aumentardn de
valor sus articulos™.
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Imdgenes 1y 2. Reproduccion en una publicidad impresa de un anuncio luminoso de A.E.G. (véase nota
24), y anuncio del concurso de carteles organizado por el fabricante de Lamparas Z. La convocatoria de este
tipo de eventos por parte de marcas e industriales fue una herramienta promocional habitual en estos afios.

Fuente: Revista A.E.G, 3 (1920). El Sol (25 de octubre de 1919), p. 7.

35 Uno de los primeros anuncios luminosos de grandes dimensiones instalados en Espafa fue el que
publicitaba la limpara incandescente Egmar del fabricante A.E.G., que se instalé en 1913 en la azotea
de un edificio de la Puerta del Sol de Madrid. Tenia 6 metros de altura y la forma de una bombilla. Los
primeros anuncios luminosos emplearon bombillas para formar los reclamos, pero ya en los afos veinte
era mds habitual el empleo de tubos con gas nedn, que anadia color a la luminosidad. Archivo de Villa
de Madrid, Secretaria, leg. 18-272.

36 Anuncio Philips Argenta, 1922. E/ Imparcial (26 de septiembre de 1922), p. 5.

37 Anuncio Philips Argenta, 1925. ABC (3 de enero de 1925).

192 APORTES, n°107, afo XXXVI (3/2021), pp. 183-213, ISSN: 0213-5868, eISSN: 2386-4850



“La mds util joya del hogar”: La promocién de los primeros electrodomésticos en Espafa...

Los principales argumentos en la publicidad de ldimparas incandescentes (pri-
mero de filamento de carbén y mds adelante metdlico) se mantuvieron a lo
largo de todo el periodo. Textos y esléganes destacaban preferentemente aspec-
tos como la calidad (resistencia, solidez, intensidad luminica...) y el ahorro.
En el caso de la economia que invocaban la mayor parte de los anuncios de
bombillas, se referia principalmente no tanto al precio del producto cuanto al
bajo consumo de fluido, esto es, al ahorro en la factura de la luz de los consu-
midores, sefal de que trataban de llegar a un pablico amplio, incluyendo a las
familias con presupuestos mds ajustados. Los textos de los anuncios y los cada
vez mds depurados y elaborados esléganes publicitarios condensaban estos ar-
gumentos. Ya en 1910, el fabricante Philips publicitaba su limpara de filamen-
to metalico como “Unica lémpara del porvenir. 75% de economia en el fluido
6 4 veces més luz al mismo precio”®. Podia adquirirse en comercios de toda
Espana desde 2,75 pesetas (16 bujias). Mds de 20 afos después, con motivo
de la campana de lanzamiento del modelo Super-Arga en 1934, Philips seguia
apelando a la misma idea: “Reducird usted sus gastos de alumbrado teniendo
mejor luz™ (Imagen 3).

Imdgenes 3 y 4. Anuncios del fabricante Philips. El de la derecha pertenece a su campana de publicidad “contra las
ldmparas baratas”, lanzada en 1932. Fuente: Ciudad, 2 (2 de enero de 1935), p. 10. Ahora (1 de octubre de 1932), p. 19.

El argumento de la economia de la limpara, en relacién con su rendimiento
y no con su precio de venta, se convirtié en una gran campafa publicitaria
lanzada por el fabricante Philips Ibérica en la primera mitad de los afos treinta

38 El Porvenir de Ledn (1 de enero de 1910), p. 4.
39 Mundo Grdfico (5 de diciembre de 1934), p. 35.
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(Imagen 4). La luz artificial eléctrica se habia generalizado en los domicilios,
las bombillas eran un articulo de consumo y el nimero de las vendidas anual-
mente en el pais justificaba grandes inversiones en publicidad por parte de los
principales anunciantes. La campana de Philips se denominé “La gran cam-
pana contra la limpara barata”, cifrada, segin el propio fabricante “en varios
millares de pesetas”. Desconocemos el presupuesto exacto de la misma, pero
sabemos que la compafia empled pricticamente todos los canales y soportes
publicitarios existentes en el momento; publicidad impresa (prensa), publici-
dad directa (mailing), publicidad exterior (carteles, escaparatismo, telones en
teatros, anuncios en tranvias...) y cinematografica (diapositivas en cines y pe-
liculas publicitarias)®. Ademds, los anuncios en los diarios abarcaron todo el
territorio nacional, insertdndose en 90 periddicos.

Su mensaje trataba de convencer al publico de que las ldmparas mds
econdémicas ofrecian peor calidad y aumentaban la factura eléctrica por su
escaso rendimiento. Mensaje condensado en frases publicitarias muy efec-
tivas: “Un sencillo cidlculo prueba que en Espana se despilfarran mds de
10.000.000 pesetas™'; “200 nuevos hogares podrian construirse con el di-
nero despilfarrado”?; “Las ldmparas Philips economizan millones de pesetas
en la cuenta nacional de la luz”, con las que la empresa ganaba prestigio a
los ojos de los consumidores, al presentarse como garante del interés pablico
y de sus clientes. El uso de las referencias numéricas no es aleatorio ni aza-
roso, sino una técnica recurrente en la publicidad de este periodo. Su valor
y su eficacia habian sido estudiados y apreciados por los publicitarios del
momento®. Se cre6 también un logotipo para la campafia, compuesto por
el dibujo de lo que se entiende era la personificacién en forma de malvado
geniecillo de una ldmpara barata que se alimentaba de fluido eléctrico, y la
frase “No utilice en su hogar limparas que devoren corriente indtilmente”.
Para persuadir atin mds a los consumidores y ganarse su total confianza, se
les ofrecia gratuitamente una comprobacién de la luminosidad y consumo
de las bombillas mediante un fotémetro que media el primero de estos dos
pardmetros, a través de los distribuidores y comerciantes de la marca en cada

localidad.

40 Radio y Luz 19 (septiembre de 1932), p. 1-4.

41 La Nacién (22 de mayo de 1933), p. 5.

42 Ahora (21 de mayo de 1933), p. 10.

43 Octavio J. GERIN, “Papel psicolégico y empleo de la referencia”, Exito, 6 (1929), p. 21-25.

44 Algunos de los anuncios impresos inclufan un cupdn a través del que solicitar la cita para obtener una
“comprobacion gratuita con el Fotémetro del consumo y luminosidad de mis ldimparas”. Reproducido,
entre otros, en E/ Progreso (17 de septiembre de 1933), p. 4, Diario de Burgos (17 de noviembre de 1933),
p. 6y El Dia de Palencia (14 de noviembre de 1933), p. 5.
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Imdgenes 5, 6y 7. Como muestran estos ejemplos, la economia en el precio de venta y en el consumo de fluido
eléctrico, junto a las cualidades técnicas de cada modelo, fueron los argumentos publicitarios mds recurrentes
en los anuncios impresos de lamparas entre 1900 y 1936 en Espana. Fuente: La Correspondencia de Espaiia,

20 de julio de 1911. La Epoca, 22 de febrero de 1912. La Libertad, 24 de enero de 1933.

Todos los anunciantes de ldmparas incandescentes, sin excepcién, recurrian a
tecnicismos y lenguaje especializado con objeto de ensalzar la calidad y excep-
cionalidad de su producto. El objetivo era aprovecharse y explotar publicita-
riamente el prestigio social del que disfrutaban la ciencia y los avances tecno-
l6gicos. “Filamento trefilado”, “Filamento a doble espiral”, “Cristal opalin”,
“Fotémetro”, son algunos de los términos incluidos en anuncios aparecidos en
diarios y revistas generalistas, esto es, dirigidas a un publico no especializado.
A mediados de los anos treinta, la empresa Philips primero y poco después las
companias Osram y Compania General Espanola de Electricidad, acudieron a
la palabra Decalumen®, que incluyeron en los anuncios de sus ldmparas Super-
Arga, Osram-D y Metal respectivamente. Al no estar familiarizados con ella,
los consumidores debian leer el texto del anuncio para averiguar su significado.
Con este recurso no solo se despertaba la curiosidad del puablico, también se
enfatizaba la innovacién técnica como forma de diferenciarse de las marcas
competidoras*

A pesar de que estos argumentos y recursos se mantuvieron en las décadas
aqui analizadas, en los afios veinte y treinta se detecta también un aumento de

45 El término Decalumen no estd recogido en el diccionario de la RAE. Se utilizé en los anuncios que
aqui se analizan como medida de la potencia o intensidad luminica de las limparas incandescentes.

46 Recurso muy empleado ain en la publicidad de nuestros dias. Véase Sara ROBLES, Sara y Marfa
Victoria ROMERO (coord.), Publicidad y lengua espaiola: un estudio por sectores, Sevilla-Zamora:
Comunicacién Social, 2010.
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los mensajes comerciales que, ademds de enfatizar las ventajas del articulo, des-
tacaban los beneficios para los consumidores?, particularmente para su salud.
En este sentido, merecen resefarse las campanas de publicidad social —entre las
primeras de este tipo en Espafa en estos anos— de los fabricantes Philips, Com-
pania General Espanola de Electricidad (CGEE) y Osram emprendidas entre
1932y 1936, y centradas en la promocién de la salud ocular (Imdgenes 8 y 9).

La de Osram, puesta en marcha con motivo del lanzamiento de su modelo
Osram-D, estuvo entre las mds ambiciosas. Comprendi6, en primer lugar, una
coleccién de anuncios ilustrados®, en los que se ofrecfan, por un lado, todo tipo
de explicaciones de cardcter técnico para mostrar la superioridad de la Osram-D:
“filamento a doble enrollamiento”, “limpara de doble espiral en atmésfera gaseo-
sa’, “tiene en sélo 22 cm de longitud 3.500 espiras perfectamente visibles con
lente de 100 veces de aumento”, “la de las mil horas, en promedio, de emisién
luminica eficiente”, etc. Por otro lado, argumentaban las ventajas para los consu-
midores, a quienes se explicaba la necesidad de contar con una buena iluminacién
para cuidar la vista: “Dé Vd. a su vista mas y mejor luz y la preservard de fatiga y
desgastes prematuros’; “Con mds y mejor luz preservan a Vd. sus ojos de la miopia
prematura’. Igualmente, se destacaba la economia del producto, tanto en el texto
de los anuncios como en los esléganes contenidos en los mismos: “La ldmpara que
da mds luz por menos dinero”; “Pida las limparas del superrendimiento” (sic). Las
ilustraciones de los anuncios fueron preferentemente dibujos del producto y de sus
elementos mds caracteristicos, si bien algunos contienen figuras humanas y, en este
caso, se dirigfan a un colectivo concreto. En uno de estos anuncios, reproducido en
la Imagen 9, se representa a una joven mujer leyendo un libro junto a una limpara,
y debajo una llamada: “;Amas de casa! jCuidad vuestra vista!”.
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47 Esta herramienta publicitaria basada en la explotacién de los sentimientos y emociones de los
consumidores, tan caracteristica de la publicidad moderna, era empleada con habilidad por los anunciantes
y publicitarios en Espafa en este periodo, denomindndose por entonces Psicotecnia publicitaria, al fundarse
en la aplicacién de los principios de la Psicologia a la publicidad. Los libros de cardcter técnico editados en
estos anos reflejan la recepcion y divulgacion de la técnica publicitaria en sentido moderno en nuestro pais
a partir de 1917, destacando en este sentido la figura de Pedro PRAT GABALLI, con sus obras Una nueva
técnica: La publicidad cientffica, Barcelona: Henrich y Cia., 1917, y Publicidad racional. .., op. cit.

48 Hemos podido identificar hasta la fecha mds de 20 disefios diferentes.
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Imdgenes 8 y 9. Los fabricantes de ldmparas eléctricas lanzaron las primeras camparias de lo que hoy se deno-
minada publicidad social, promoviendo la preocupacion por la salud ocular de la poblacion espanola. Fuente:
La Voz de Aragén, 3 de enero de 1932. Diario de Cérdoba, 31 de diciembre de 1935.

Para identificar la campana, todas las piezas publicitarias incluian un pequeno
logotipo disefiado con forma de ojo con el eslogan: “Cuide su vista empleando
mejor luz” (Imagen 9). Los anuncios insertaban ademds un cupén®, mediante
el que los interesados, tras enviarlo a una direccién postal, obtenian, de forma
gratuita y a vuelta de correo, un folleto ilustrado de 32 pdginas, titulado De
la buena vision con alumbrado artificial®. Ademds, la agencia de publicidad
de la empresa distribuyé una nota a la prensa que glosaba el folleto, y que fue
publicada como un suelto en varios diarios regionales y revistas durante el mes
de enero de 1936°".

También Philips convirtié la preocupacién por la salud ocular en argumen-
to publicitario en algunos de sus anuncios impresos de los anos treinta: “Mala
luz, vista cansada. Conserve su vista como su mejor tesoro. Use ldmparas Phi-
lips, cuya suave y perfecta luz, evitard a su vista toda clase de molestias”, se lee
en una de estas piezas publicitarias distribuida en 19322

Y la marca Metal, de la CGEE, lanzé una serie de anuncios impresos con
textos y llamadas que igualmente invocaban la necesidad de contar con buen
alumbrado artificial para cuidar la visién: “Si queréis conservar vuestra vista
adquirir la nueva ldmpara Metal”®. En un anuncio a toda pdgina publicado
en 1936, se dirigia ademds a un colectivo especifico, la infancia. La pieza, una
creacion de la agencia de publicidad Alas™, se compone de una fotografia en
blanco y negro de una nina de corta edad que parece escribir o dibujar inclina-
da sobre una mesa. En la parte superior de la imagen, un mensaje: “Cuidad la

49 El uso de cupones para el envio de muestras, obsequios, etc., a los consumidores, era una estrategia
publicitaria muy extendida y arraigada ya en estos afnos. Se empleaban para acrecentar la demanda, poner
en contacto a consumidores y anunciantes, y para la obtencion de datos de cardcter personal para elaborar
ficheros o realizar estudios de mercado. Victor, LLETGET ALENA, “El cupén en los anuncios”, Exito,
3 (1924), p. 198-204.

50 De la buena vision con alumbrado artificial, Madrid: Osram, 1936. En los cupones impresos en los
anuncios el titulo del folleto aparece simplificado como La buena vision.

51 La nota llevaba por titulo “La buena visién con alumbrado artificial”, y fue publicada, entre otros,
en La Gaceta de las Artes Grdficas, 1 (enero de 1936), p. 26, Pensamiento alavés (3 de enero de 1936), La
Voz de Soria (3 de enero de 1936), p. 1, y El Adelanto (Salamanca) (2 de enero de 1936), p. 8.

52 La Libertad (31 de enero de 1932), p. 2. Algunos de estos anuncios insertaban un logotipo creado
al efecto, que comprendia una ilustracién que en forma de ojo envolvia una lémpara Philips, rodeada por
el eslogan “Ldmpara Philips protege su vista”.

53 La Nacién (11 de noviembre de 1935), p. 10.

54 Antes del inicio de la Guerra Civil espafola, Alas. Empresa Anunciadora, con sede en Madrid, y
sucursales en otras ciudades como Bilbao, era una de las agencias de publicidad mds importantes del pais,
tanto por capital como por volumen de negocio. Véase Marfa Dolores FERNANDEZ POYATOS, “Las
primeras agencias espanolas de publicidad: 1912-1934”, Questiones Publicitarias, 15 (2010), p. 52-71.
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vista de los nifios...”, y en la parte inferior, la continuacién del mismo: “Procu-
rando que sus ojos no reciban mds que la luz del dia o la de la Limpara Metal
Super-Argon”, destacindose en grandes caracteres y en contraste de color el
nombre y la marca®.

Junto a las limparas incandescentes para el alumbrado doméstico, desde los
primeros afios del siglo XX comenzaron a publicitarse en la prensa espafiola
pequenos electrodomésticos como planchas, secadores de pelo, calefactores,
ventiladores, tostadoras, teteras, estufas, hornillos, etc. En 1900, uno de los
primeros establecimientos especializados en la venta de todo tipo de aparatos
eléctricos, la casa Urefia de Madrid, ofrecia un amplio catdlogo que inclufa:
“ventiladores eléctricos para mesa y techo, motores eléctricos, arcos voltaicos,
ldmparas incandescentes, estufas eléctricas, cafeteras eléctricas, teteras eléctri-
cas, encendedores de cigarros, planchas eléctricas, asadores eléctricos, teléfo-
nos; cuanto en aplicaciones de electricidad es conocido se halla en esta casa™®.

El uso de planchas eléctricas, sustituyendo a las de hierro o carbdn, parece
haber estado bastante extendido en Espana, debido entre otras razones a su
precio, relativamente bajo, que ademds fue reduciéndose con el paso de los
afos”. También por la disminucién del esfuerzo en el trabajo de plancha-
do, pues se reducian el riesgo de quemaduras y otros inconvenientes como
“el calor asfisixiante (sic) del fogén™®. Un anuncio del almacén de mate-
rial eléctrico establecido en Burgos, Hijo y Sobrino de M. Villanueva, urgfa:
“Planchad eléctricamente con los nuevos modelos de planchas econémicas”,
explicando que la plancha eléctrica “no desarrolla calores molestos ni gases
perjudiciales a la salud; se maneja cémodamente, estando siempre dispuesta
para el servicio; trabaja sin manchar; por su calentamiento continuo ahorra
mucho tiempo, realizando doble trabajo”™. Pricticamente los mismos razo-
namientos que ofrecia en su publicidad de 1917 la Compania Barcelonesa
de Electricidad, en la que se afirmaba que “Usando planchas eléctricas se
gana en salud, tiempo y dinero”, destacindose ademds su seguridad, limpieza

55 ABC, 29 de julio de 1936.

56 “La electricidad en Madrid”, La Correspondencia Militar (24 de enero de 1900), p. 3.

57 Atendiendo a los anuncios de distintos comercios publicados en diarios de la época, podian
adquirirse planchas eléctricas por menos de 10 pesetas, como muestra el anuncio reproducido en la
Imagen 11 de un comercio de Zamora, e incluso por la mitad. En 1930, por ejemplo, los Almacenes
Alemanes de Barcelona publicitaban la venta de “Planchas eléctricas con cordén y enchufe” al precio
de 5 pesetas. Igual precio al que podia adquirirse en 1936 una “Plancha eléctrica, todos los voltajes-
Un afio de garantia” en los Almacenes Uniba de la Ciudad Condal, segtin aparece en un anuncio de
este establecimiento publicado en La Vanguardia de 2 de febrero de 1936. A nivel mundial, Witold
Rybczynski confirma la popularidad y amplia difusién de las planchas eléctricas, sefialando que en 1927
“mds de tres cuartas partes de las casas estadounidenses que estaban electrificadas tenian una de ellas”.
Witold RYBCZYNSKI, Lz casa..., op. cit., p. 159.

58 Anuncio planchas eléctricas Electrodo. Ondas (17 de octubre de 1931), p. 28.

59 Diario de Burgos (11 de enero de 1915).
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e higiene (al no desprender humos, hollin o gases nocivos, evitando asi el
riesgo de intoxicacién) y economia (bajo consumo energético, 4 céntimos
por hora)®. Algunos anunciantes apelaban a la modernidad, asociando el
planchado eléctrico con los nuevos tiempos, identificados con los ideales de
eficacia y velocidad: “La plancha moderna hace el trabajo de tres antiguas. ..
La mujer moderna ha eliminado molestias y trabajos desechando su antigua
coleccién de artefactos de planchar y adquiriendo una plancha eléctrica: ra-
pida, limpia... y agradable de manejar™®'.

A pesar de las bondades y ventajas que sin duda ofrecia este aparato para el
extenuante trabajo del planchado que realizaban las mujeres, existia el peligro de
electrocuciéon®. La prensa del momento recoge noticias de accidentes mortales
causados por cortocircuitos o por mal uso o funcionamiento de planchas eléctri-
cas®®. Como el sufrido en marzo de 1914 por la joven sirvienta Enriqueta Crespo
del Valle, de solo 17 afos, en Cérdoba, quien estando planchando con una plan-
cha eléctrica recibié una intensa descarga eléctrica que le ocasiond la muerte®.

«vo Tres articulos que
cucsian hoy

19'05 pesetas...

..Ln!npnd! pagaba Vd.
antes por uno de
estos objetes..

APITHITIC & pasamnes
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San Torcuato, 20 Testionn, 139
Apariadi Curres, 13
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chado. Estos anuncios reproducen grdficamente el aspecto de los primeros modelos disponibles en el mercado esparol.
Fuente: El avisador numantino (20 de diciembre de 1930), p. 4. Heraldo de Zamora (17 de enero de 1935), p. 2.

60 La Vanguardia (16 de mayo de 1917).

61 Anuncio de Fuerzas Motrices del Valle de Lecrin, S.A., Heraldo de Almeria (21 de diciembre de
1934).

62 Las cronicas de sucesos también recogen numerosos incendios en viviendas, talleres y otros
establecimientos por causa de planchas enchufadas que se dejaban sin supervisién por descuido u olvido.

63 En La Libertad (29 de septiembre de 1927), p. 4, por ejemplo, leemos: “El peligro de las planchas
eléctricas. Viena, 28. Estando planchando con una plancha eléctrica una joven vienesa, la corriente la
produjo la muerte instanténea”. Una nota en E/ Imparcial (15 de octubre de 1929), p. 2, bajo el titulo “El
peligro de las planchas eléctricas”, da cuenta del incendio de dos viviendas en Essen, provocado por una
joven que olvidé desconectar una plancha eléctrica: “El descansador (de metal) fue calentindose hasta
prender fuego a la tabla de planchar, que a los pocos momentos ardia”.

64 “Una joven muere electrocutada’, Diario de Cérdoba (14 de marzo de 1914), p. 1.
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En los afos veinte, los fabricantes Siemens —con su marca Protos—, A.E.G. —con
su Vampiro®— y Electrolux®® promocionaban a través de intensivas campanas
de publicidad, que inclufan anuncios y publirreportajes en la prensa periddica,
sus enceradoras y aspiradores eléctricos, también denominados “aspira polvo”
(Imdgenes 12 y 13). Este novedoso producto era un electrodoméstico de precio
elevado, en torno a 375 pesetas el mds barato y 850 pesetas el més caro, por lo
que se dirigia preferentemente a las familias mds acomodadas, al menos en los
primeros afos de su llegada a Espafia. No obstante, al comenzar los afos treinta
encontramos ya anuncios que aludian a la economia del producto: “Con solo
este presupuesto por dia (1 peseta) adquirird Ud. uno de estos aparatos indispen-
sables en todo hogar”, se lefa en una pieza publicitaria del fabricante Electrolux
de 1930. La venta a plazos se generalizaba —y se consignaba para conocimiento
del publico en los anuncios de los fabricantes y establecimientos— y permitia a
un mayor nimero de familias acceder a estos articulos. Existia también la posibi-
lidad de adquirirlos de segunda mano, pues en los anuncios por palabras de los
diarios, aparecieron los de algunos particulares ofertando estos aparatos “en muy
buen estado”, por menos de la mitad de su precio en tiendas®.

Sin embargo, los argumentos mds utilizados por las marcas de aspiradores,
como en el caso del resto de aparatos eléctricos distintos a los destinados al alum-
brado, aludian al ahorro de tiempo y de esfuerzo en las tareas domésticos: “La
limpieza es fécil, rdpida y perfecta tinicamente con Electrolux”, era el texto co-
mercial en un anuncio de 1931 de esta marca, mensaje reforzado por la imagen
que lo ilustraba, en la que una nifa aparece manejando el aparato sin aparente
esfuerzo ante las asombradas miradas de la sefora y de la sirvienta de la casa.

CELECTROLUX™
| Tt Dl-i_‘l:—u-n- -

M LA R __l

’ Fosrieen
EUALTY o A dak 4 e T SR8 s

65 También publicitado como “Vampyro”.
66 El aspirador de Electrolux se publicité con los nombres Lux y Electrolux.

67 Regidn (8 de febrero de 1928), p. 15.
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Imdgenes 12 y 13. Mujeres jovenes, vestidas y arregladas de forma moderna y elegante, realizan las tareas
domeésticas con aparatos eléctricos en estos anuncios para Espana del fabricante sueco de electrodomésticos Elec-

trolux. Fuente: Ahora (12 de mayo de 1931), p. 19 y Ahora (9 de febrero de 1932), p. 15.

La publicidad de los primeros aspiradores empleaba también como argumento
de venta las ventajas que su uso proporcionaba a la salud de los miembros de la
familia, presentdndolos como un método higiénico. Se extendian en explicacio-
nes de este tipo en la publicidad encubierta en forma de publirreportajes y de
notas o sueltos en los diarios, que daban la apariencia de noticias breves sobre
adelantos tecnoldgicos. En 1923, Electrolux mostraba en un publirreportaje
sus distintos modelos de aspirador como instrumentos eficaces “para eliminar
microbios y gérmenes, causantes de enfermedades tan terribles como la tuber-
culosis, laringitis, gripe y mil mds. Vean nuestros lectores si resulta interesante
un aparato gracias al cual podremos librarnos y librar a nuestros hijos de estos
temibles e invisibles enemigos™®. Por su parte, Siemens, a través de un anuncio
en forma de noticia, explicaba en 1928 a los lectores del diario La Prensa que
su aspirador de polvo Protos servia para “mejorar las condiciones higiénicas de
su casa’, destacando como su gran ventaja que “el polvo absorbido se deposita
«fuera del filtro del aire» mientras que en algunos productos similares de otras
marcas se deposita dentro del filtro obturdndolo asi, y reduciendo al cabo de

cierto tiempo su fuerza de absorcién™®.

JELECTROLUX

Imagen 14. Fotografia del estand del fabricante Electrolux en la Feria Comercial de Madrid, 1923. Fue
publicada en un publirreportaje sobre la empresa. Fuente: La Esfera (2 de junio de 1923), p. 22.

68 Publirreportaje “Un nuevo sistema de limpieza”, publicado con motivo de la Feria Comercial de
Madrid, celebrada en el Palacio de Hielo en 1923 (Imagen 14). Sobre la difusién de este producto en
Espafia, en el mismo se afirma que en esa fecha “son ya mds de 700 las casas que se limpian hoy con el
aspirador ELECTROLUX”. La Esfera (2 de junio de 1923), p. 22. En un publirreportaje de 1925 se
incluye una entrevista con un agente o representante de la casa, en la que afirma que en Espafia tiene
“colocadas” 4.000 mdquinas (aspiradores y enceradoras). £/ Constructor, 17 (marzo de 1925), p. 267.

69 La Prensa (4 de marzo de 1928), p. 6.
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El lenguaje técnico empleado por los publicitarios en los anuncios de estos
fabricantes, asi como el recurso al aval de autoridades cientificas y académi-
cas, buscaban ganarse la confianza de los consumidores y convencerlos de sus
propiedades higiénicas, en un momento en el que la teoria de los gérmenes se
habia vulgarizado:

“Evite usted el contagio de la gripe. La epidemia no en-
trard en su casa si la limpia y desinfecta con el aparato
Lux. Capacidad de desinfeccién: 1.250 litros de aire por
minuto. Consumo insignificante. Suprime el polvo, vehi-
culo de los microbios, y segin certificado del Laboratorio
municipal de Paris suprime igualmente el 99 por 100 de
las impurezas del aire™”.

Tanto Siemens, como A.E.G. y Electrolux promocionaban sus aspiradores me-
diante otras estrategias de venta, como las demostraciones de funcionamiento
gratuitas en sus salas de exposicion y tiendas, incluso en los propios domicilios
de los consumidores. Un anuncio del aspirador de Electrolux publicado en
1923 en La Vanguardia reproduce grificamente esta técnica, al incluir una
ilustracién documental, de gran dinamismo, con objeto de instruir acerca de
este novedoso articulo. Asi, el dibujo muestra una escena en la que un hom-
bre —un comercial, se presupone— maneja el aparato ante la atenta mirada de
una mujer —la interesada y potencial clienta—"'. Como bien sabian, mostrar
el articulo en vivo, ofrecer a los potenciales clientes la posibilidad de tocarlo,
manejarlo. .. estimulaba el deseo de poseerlo. Para captar nuevos compradores
hacia su sede principal’, situada en la Gran Via de Madrid, Electrolux acudié
a otra estrategia comercial y publicitaria muy habitual y extendida ya en esos
momentos, la de los concursos y premios a los consumidores. Consistid, en su
caso, en la puesta en marcha de un sorteo, en combinacién con la popular Lo-
terfa de Navidad, de uno de sus aspiradores. Para tomar parte en el mismo, el
publico debia remitir por correo postal un cupdén publicado en sus anuncios en
prensa, o bien entregarlo personalmente, obteniendo a cambio cinco niimeros
para participar en él. Quienes se personaban directamente en las oficinas, pre-
senciaban “una prueba de este maravilloso aparato, sin compromiso alguno™”.

70 Region (22 de enero de 1927), p. 13.

71 También se reproducen graficamente mediante detallado dibujo el maletin en el que se vendia el
aparato y todos los accesorios de este. La Vanguardia (31 de enero de 1923), p. 28.

72 Electrolux tenia presencia en todo el territorio nacional a través de sus representantes y sucursales.
En 1927, una nota publicada en el diario Lz Voz indicaba que contaba con sucursales en Barcelona,
Sevilla, Valencia, Bilbao, Mélaga, Oviedo, San Sebastidn, Santander, Las Palmas y Vigo. La Voz (21 de
abril de 1927), p. 3.

73 Heraldo de Madrid (8 de diciembre de 1926), p. 2.
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Estas demostraciones se realizaban también en los estands que situaban en
ferias comerciales, pero sobre todo en las exposiciones de todo tipo a las que
acudia el publico en general. En 1927, por ejemplo, Siemens instalé un gran
estand dentro de la Exposicién “La ciudad y la vivienda modernas™*, en el que
“dos graciosas sefioritas, instruidas al efecto”, mostraban iz situ a los visitan-
tes el manejo prictico de este electrodoméstico”. De igual forma, expertos y
amables agentes comerciales ensenaban el funcionamiento, utilidad y aplica-
ciones de los aparatos de Electrolux en sus instalaciones en certdmenes como la
Exposicién General de la Construccién y Habitacién, celebrada en 1925 en el
Palacio de Hielo de Madrid™.

Estas técnicas comerciales sirvieron igualmente para identificar el aspirador
como un elemento de modernidad en los hogares. Un potente mensaje que,
como se ha sefalado mds arriba, también fue empleado en la publicidad de las
primeras planchas eléctricas, y al que se recurri6 igualmente en la promocién
de los primeros aparatos para la refrigeracién eléctrica que se lanzaron al mer-
cado espafiol. De este modo, se iba difundiendo entre la sociedad de la época
la imagen del hogar tecnificado como ideal y como aspiracién, y la vivienda
moderna quedd asi representada como un espacio de trabajo y reposo que in-
corporaba las novedades tecnoldgicas, y que debia organizarse, como cualquier
otro espacio productivo, de forma racional y cientifica. Un anuncio de la marca
General Electric Refrigerator, difundido en 1932, ejemplifica este ideal:

“Hombres de ciencia especializados en andlisis quimicos
y de bacteriologia aplicada a la alimentacién, han hecho
experimentos comparativos sobre la conservacién de ali-
mentos por el frio, y en todos los casos han comprobado
la superioridad de la refrigeradora General Electric Refri-
gerator sobre la antigua nevera de hielo, porque en aquella
estdn los alimentos en un ambiente seco y a una tempera-
tura uniforme que puede graduarse a voluntad entre dos y
nueve grados centigrados™”.

Como también ocurrié en gran medida con los aspiradores, las neveras eléc-
tricas esgrimieron preferentemente en sus campanas publicitarias al argumen-

74 La Exposicion de la Ciudad y la Vivienda Modernas se celebré a mediados de 1927 en el Palacio
de Exposiciones del Parque del Retiro de Madrid. Libro oficial de la Exposicion de la Ciudad y la Vivienda
Modernas. Marzo-Abril, 1927, Madrid: Imprenta de la Ciudad Lineal (s.n.), 1927.

75 “La electricidad en la vivienda moderna”, ABC (17 de abril de 1927), p. 2.

76 “Mi visita a la Exposicién General de la Construccién y Habitacién del Palacio del Hielo”, £/
Constructor, 17 (marzo de 1925), p. 267.

77 Crénica (31 de julio de 1932), p. 19.
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to de la salud de los miembros de la familia, especialmente la de los nifios,
insistiendo por tanto en los beneficios que adquirir este innovador artilugio
reportaba a los consumidores (Imdgenes 15 y 16). Igualmente, se trataba de
sugerir y estimular los sentimientos y emociones de los lectores, despertando,
en este caso, el temor a las enfermedades. Un ejemplo es el anuncio de 1936 de
la marca Westinghouse, en el que se lee:

“Evite peligros a sus hijos. En época de calor, es alarmante
el nimero de enfermedades causadas por alimentos en ma-
las condiciones de conservacién. Sobre todo, el delicado
organismo de los nifios es muy propenso a infecciones de
esta clase. Bajo este punto de vista, no es ningtin lujo el ad-
quirir una buena nevera eléctrica, la nevera Westinghouse,
porque asi siempre estaremos a salvo de cualquier sorpresa

desagradable y dolorosa debida a alimentos malos™”®.

Complementa el texto la ilustracién de una joven madre acercando un biberén
a su bebé, y en primer plano, el dibujo de la nevera, que segtn figura al pie
del anuncio podia ser adquirida en Suministros Eléctricos, S.A., situado en el
namero 22 de la bilbaina calle Ercilla. La mejora de la calidad de vida de los
miembros de la familia, especialmente de los mds pequenos por su vulnerabili-
dad, era sin lugar a dudas una de las principales ventajas de la introduccién de
las neveras eléctricas en los hogares. La conservacién de los alimentos frescos
era uno de los grandes problemas domésticos, no s6lo por lo que podia signifi-
car econémicamente el que se estropearan, sino sobre todo porque consumidos
en mal estado podian causar intoxicaciones y enfermedades. Al mantener la
frescura de los productos alimenticios, la nevera eléctrica también permitia
reducir la frecuencia y tiempo destinados a la compra de productos frescos.
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78 El Noticiero Bilbaino (11 de junio de 1936).
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Imdgenes 15 y 16. Detalle de un anuncio de General Electric Refrigerator, que incluye una fotografia de esta
nevera eléctrica. A la derecha, publicidad encubierta, en forma de noticia grdfica, de la marca de frigorificos Fri-

gidaire. Fuente: AC. Documentos de actividad contemporanea, 3 (1931). La Vanguardia (9 de junio de 1936), p. 2.

El disefio y caracteristicas técnicas de este electrodoméstico eran también prota-
gonistas de los textos publicitarios en los anuncios impresos. Se destacaban, por
ejemplo, sus materiales de fabricacién: “Nuevos modelos «TODO ACERO»
resistentes a la humedad y carcoma”’; “funcionamiento silencioso”®. O los
elementos distintivos que incorporaban: “Estante plegable patente Crosley™®';
“Luz interna, cerradura automdtica, disefo aerodindmico, gran superficie de
estanteria’®?. Se ofrecian, ademds, con garantia de mantenimiento y reparacién
por varios afos: “La refrigeradora General Electric Refrigerator estd garanti-
zada incondicionalmente por tres afios”, se recogia en sus piezas publicitarias
de los anos treinta®. Y la marca Norge garantizaba sus refrigeradores en 1936
“contra todo defecto de funcionamiento por 10 afios™*.

Los beneficios que proporcionaba la refrigeracién eléctrica eran innegables,
pero el precio de los primeros modelos de este innovador electrodoméstico lo
hacian privativo de los hogares de los mds pudientes, algo que revelan de forma
muy evidente los anuncios de algunos de ellos, tanto en su parte grafica como
textual. Es muy indicativo al respecto que en los primeros anuncios impresos
de la nevera eléctrica Frigidaire (General Motors) se incluyeran los nombres de
algunos de sus “distinguidos propietarios” entre ellos los condes de Miranda,
los duques de Alba, los marqueses de Bermejillo del Rey, los vizcondes de Casa
Aguilar y el rey Alfonso XIII, ilustrados con fotografias que mostraban los co-
medores de estas aristocraticas familias®. Los textos tampoco dejaban lugar a
dudas sobre los potenciales clientes:

“Una comida selecta, intachablemente servida, es el detalle
que mejor revela la distincién y el refinamiento de una
dama. Para que, aun en las épocas de calor excesivo pueda
obsequiar a sus invitados con los postres mds exquisitos,
gelatinas, cremas y helados con un grado justo de congela-
cién, ensaladas frescas y crujientes, es necesario poseer un

79 La Epom (15 de febrero de 1930).

80 Anuncio Frigidaire, ABC (30 de junio de 1931).

81 El Noticiero Bilbaino (31 de mayo de 1936).

82 El Noticiero Bilbaino (21 de junio de 1936).

83 La Voz (5 de mayo de 1932).

84 La Cruz (19 de julio de 1936).

85 Anuncios Frigidaire, 1929 y 1930. Blanco y Negro, 26 de mayo de 1929. Blanco y Negro, 26 de junio
de 1929. ABC (2 de mayo de 1930).
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Frigidaire (...) El champan y los vinos pueden ofrecerse a

la temperatura debida™.

Las ilustraciones de los anuncios reproducen esos mismos ambientes que evo-
can los textos, con personajes —comensales y sirvientes— vestidos de etiqueta.
En la década de los treinta, la competencia entre fabricantes, y el lanzamiento
al mercado de modelos mds sencillos y econémicos, unido a la posibilidad
de adquirirlos mediante el pago a plazos o a crédito, contribuyeron a que los
frigorificos dejaran de ser un articulo de lujo, colocindose al alcance de mds
familias, al menos las de la clase media asalariada. La evolucién en la forma
de publicitarlos asi parece confirmarlo. En anuncios impresos como el de la
marca Kelvinator aparecian esléganes como “Un modelo para cada hogar™.
A mediados de los anos treinta, la nevera eléctrica marca Crosley publicitada
como “La mds util joya del hogar. Mis econémica de coste y consumo. Ma-
yor capacidad. Mdxima garantia”®, se ofertaba en 6 modelos distintos, en un
rango de precios de entre 1.490 y 3.250 pesetas. Todos ellos podian adquirirse
mediante plazos de 50 pesetas mensuales®. Y en 1931, un pequefio anuncio de
texto de Frigidaire rezaba: “Cualquiera puede adquirir un FRIGIDAIRE por
una pequefia cantidad al contado y varios pequefios plazos mensuales. Entrega
inmediata. Consumo econémico”.

En la misma linea argumental, para dirigirse a las familias con presupuestos
mds ajustados, se difundieron esléganes y mensajes comerciales que hacian re-
ferencia no solo al coste del aparato sino al de su mantenimiento posterior. “el
consumo de electricidad es insignificante y no necesita ni cuidados ni ajustes”,
afirmaba en 1930 el texto de un anuncio del modelo General Electric Refrige-
rator”. Otro ejemplo lo encontramos en la publicidad del refrigerador Norge,
distribuida en 1934, en la que se aseguraba que era “el tnico absolutamente
silencioso y el mds econdémico en consumo”®%.

En épocas en las que las familias realizaban mayores gastos, como la Navi-
dad, cuando se adquirfan regalos, algunos fabricantes intensificaban sus cam-
panas publicitarias, ofertando su surtido de aparatos eléctricos. En el caso de
los electrodomésticos para el ocio (radios, graméfonos, gramolas, pianos me-
cdnicos, pianolas, proyectores cinematogrificos domésticos...), al ser bienes
y productos indudablemente suntuarios (Imdgenes 17 y 18), se empled con

86 El Cantdbrico (24 de julio de 1929), p. 5.

87 Abora (2 de mayo de 1935), p. 14.

88 La Vanguardia (26 de mayo de 1936), p. 46.

89 El Noticiero Bilbaino (31 de mayo de 1936), p. 9.
90 La Libertad (30 de julio de 1931), p. 6.

91 La Vanguardia (27 de mayo de 1930), p. 7.

92 Diario de Burgos (14 de junio de 1934), p. 2.
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frecuencia el recurso de presentarlos como productos ideales para obsequiar.
En las Navidades de 1934, el fabricante Westinghouse promocioné sus apara-
tos de radio en una pieza publicitaria que inclufa una ilustracién de los Reyes
Magos y el eslogan “Las radios que dan el alma a la musica’, ofertando su
producto como un articulo de regalo. Al presentarlo como un objeto suntuoso,
se destacaban otras cualidades del mismo, como su estética y belleza. El texto
del anuncio apelaba al consumo simbdlico: “Los aparatos Westinghouse, di-
senados por los mejores artistas del mundo, son objetos altamente apreciados
por su belleza y utilidad” (...) “Siga Vd. la moda de New-York, Londres, Paris,
haciendo regalos eléctricos™?

“Esuuuhwseﬂectriclqematmal

con fas nmwm /{rm;umu meldlicas

Imdgenes 17 y 18. Ejemplos de piezas publicitarias de los arios treinta de los fabricantes de aparatos de radio
Westinghouse y Philips, dos de los grandes anunciantes en la prensa esparnola del momento. Fuente: Estampa,

niimero extraordinario (1936). Estampa (25 de febrero de 1930), p. 30.

De los que posteriormente se catalogaron como “linea marrén”, la radio fue el
electrodoméstico més publicitado durante los afios veinte y treinta en la prensa.
Para estimular sus ventas, fabricantes y comercios ofrecfan las ventas a plazos,
ademds de la prueba de los aparatos sin compromiso por parte del cliente, y hasta
el alquiler de los mismos. La marca RCA publicitaba en 1933 “Aparatos para
todos los gustos y para todos los bolsillos™, y en la tienda Aeolian de Madrid
se ofrecian, seglin aparecia en sus anuncios, “las mejores condiciones de precio y
pago que en radio haya en el mercado™. Un anuncio de las radios Westinghouse
llevaba por titulo —escrito en grandes caracteres, con un contraste tipografico y

93 La Vanguardia (29 de diciembre de 1934), p. 3
94 Ahora (5 de enero de 1933), p. 6.
95 La Nacién (21 de noviembre de 1934), p. 7
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junto a una ilustracién reproduciendo el aparato— “8 dias a prueba en su propia
casa’. El texto de la pieza continuaba explicando la sugerente invitacion:

“La confianza de Westinghouse en la calidad de sus nuevos
receptores es tan absoluta, que ofrece al ptblico el modelo
WR 32 a prueba durante 8 dias en su propia casa. Vd.
Puede pedirlo y le serd enviado libre de gastos. Si al cabo
de 8 dias de estar en su casa no queda Vd. Satistecho de
este aparato, lo puede devolver sin mds y la casa le devol-
verd a Vd. el dinero™.

Destacé en este sector, por el nimero y calidad de sus anuncios, el fabricante
Philips. Algunas de las piezas publicitarias con las que promocionaba sus apa-
ratos de radio en diarios y revista estaban dirigidas a mostrar la superioridad
tecnoldgica de los mismos, y contenian descripciones detalladas de sus carac-
teristicas técnicas: “Philips, siempre a la cabeza, ha lanzado la mdltiple vélvula
OCTODO, cambiadora de frecuencia, que por desempenar las funciones de
tres valvulas en una sola, ha permitido construir aparatos de reducido precio y
rendimiento”™. La mayoria de sus competidores se promocionaba con anun-
cios de este tipo, compuestos por textos muy prolijos que describian las especi-
ficidades de cada modelo, hasta el punto de que una pieza publicitaria de 1934
del fabricante La Voz de su Amo recogia:

“Lo dificil...y lo ficil...que es elegir una radio!

La mayoria de los anuncios dan dolor de cabeza...su fra-
seologfa pseudo-técnica sélo intenta confundir al lector...
en cambio si nos guiamos como en otras compras por
nuestro propio buen gusto y recordamos esta sola palabra
SUPERHETERODINO (largo, pero no muy dificil) aca-
baremos eligiendo la marca que goza de mayor y més justa
fama LA VOZ DE SU AMO. Graméfonos-Discos-Radio-
Radio-Electrolas™®.

Huelga senalar lo contradictorio del mensaje comercial que, no obstante, inclu-
ye un lenguaje cercano y coloquial, cuyo propdsito es transmitir confianza a los
lectores del anuncio. Pero Philips fue mds lejos con algunos de sus anuncios en

96 La Vanguardia (4 de febrero de 1934), p. 6.
97 Ondas (15 de diciembre de 1934), p. 5.
98 ABC (2 de mayo de 1934), p. 10.
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los que, mds alld de mostrar las cualidades técnicas de los aparatos radiofénicos
que fabricaba, los promocionaba con llamadas que apelaban a los sentimien-
tos y emociones de los consumidores, en los que se destacaban los beneficios
inmateriales que su adquisicién llevaba aparejada. Los titulos de estas piezas
son lo suficientemente expresivos: “Momentos deliciosos”, “Un hogar grato” o
“La realizacién de un ideal”, son algunos de ellos. De este modo, lo que se les
estaba ofreciendo a los consumidores no era un aparato para el ocio doméstico,
sino felicidad, confort, bienestar... En definitiva, la satisfacciéon de los deseos y
aspiraciones de las gentes a través del consumo.

CONCLUSIONES

En las primeras décadas del siglo XX, el aumento de la produccién y consumo
de electricidad en Espafa se tradujo en buena medida en la expansién en el
dmbito doméstico de la nueva fuente de energia. En un primer momento, para
el alumbrado de las viviendas, fundamentalmente en los hogares de los princi-
pales niicleos urbanos del pais, donde el gas habia tenido una escasa difusion.

Desde los primeros anos del siglo, y mds profusamente en los anos veinte
y treinta, se lanzaron al mercado espafiol y se publicitaron por parte, tanto de
los industriales y fabricantes como de los comerciantes y distribuidores, los pri-
meros electrodomésticos, tanto de pequeno como de gran formato: bombillas,
planchas, estufas, hornillos, ventiladores, aspiradores, enceradoras, frigorificos...
La mayoria de estos articulos —en sus diferentes marcas y modelos—, dados sus
precios de venta y los niveles de vida de la época, estaban fuera del alcance de los
presupuestos de la mayor parte de las familias espafiolas. Pero dos factores hicie-
ron posible una primera e incipiente socializacidn de los electrodomésticos en los
hogares espafioles, al menos en los de los principales niicleos urbanos del pais,
donde los cambios econémicos, sociales y culturales fueron mds evidentes. Por
un lado, el crecimiento econémico registrado en el pais en los afios que siguieron
a la finalizacién de la Primera Guerra mundial, con la consecuente mejora de
las condiciones de vida de la poblacién. Por otro, la creciente competencia entre
fabricantes de articulos eléctricos, que lanzaron al mercado un mayor ndmero de
modelos de los distintos aparatos—incluyendo modelos mds sencillos con precios
més econémicos, unida a los planes de venta (a crédito, a plazos).

La publicidad fue el instrumento privilegiado que los fabricantes y comer-
ciantes de aparatos eléctricos para el hogar emplearon para, en primer lugar,
darlos a conocer a los potenciales consumidores y, en segundo lugar, para ha-
cerlos apetecibles y deseables para el pablico, a través de sugerentes y sofistica-
dos mensajes e imdgenes comerciales. Los anuncios impresos aqui analizados
son solo una pequefia muestra de la habilidad de los publicitarios de la época,
que emplearon en su trabajo las técnicas publicitarias mds avanzadas del mo-
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mento. El discurso publicitario, segin se ha analizado, estuvo dominado por
dos ideas principales. La primera es que todos estos aparatos eléctricos propor-
cionaban confort, bienestar y comodidad para las familias y los hogares que los
adquirieran. La segunda, que estos articulos de consumo se ofrecian a precios
asequibles y por ello, al alcance de amplios sectores de la poblacién.

Con la introduccién de los electrodomésticos hizo su aparicién en Espa-
fa el ideal del hogar electrificado y tecnificado. La vivienda moderna, como
puede observarse en la publicidad de esos articulos en este periodo, quedé
representada como un lugar que, al incorporar las novedades tecnoldgicas, se
transformaba en un espacio mds placentero, cémodo y agradable para sus mo-
radores, ademds de un espacio de progreso y modernidad. De este modo, los
electrodomésticos se convirtieron en uno de los simbolos de la nueva sociedad.
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