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RESUMEN

El Patronato Nacional de Turismo, desde su fundacion en 1928, asumié como una de sus
tareas esenciales la promocién turistica de Espafia. Para ello, entre otras actividades, editd
varias decenas de carteles en distintas lenguas, en los que difundié no sélo la riqueza terri-
torial de nuestro pafs, sino también una determinada concepcién de Espaiia que pudiera des-
pertar el interés de potenciales visitantes, es decir, una auténtica identidad turistica espafiola.

Analizar desde la dptica publicitaria y la geogrifica el conjunto de carteles que han lle-
gado hasta nosotros y establecer los aspectos claves de aquella promocion de nuestro pais es
el objetivo de este articulo.

Palabras clave: cartel, publicidad, Patronato Nacional de Turismo, identidad territorial,
identidad turistica, promocion turistica, eslogan.

Posters, advertising and territory: the creation of the touristic identity in Spain

ABSTRACT

Since its foundation in 1928, the Patronato Nacional de Turimo assumed, as one of its
essential duties, the touristic promotion of Spain. For that, among other activities, they edited
several posters in different languages in which, not only the richness of our country was
issued, but a whole conception of Spain that could awake interest of potential visitors, that is
to say, a unique and authentic touristic identity of Spain.
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This article has the objective of analyzing the advertising and geographical perspective
of the group of posters that came to us and establishing the key aspects of that promotion of
our country.

Key words: poster, advertising, Patronato Nacional de Turismo, territorial identity, tou-
ristic identity, touristic promotion, slogan.

1. INTRODUCCION

Los viejos carteles poseen, sin duda, un atractivo excepcional, en buena media por esa
mezcla de ingenuidad y de enlace con los rasgos esenciales de la identidad de los distintos
lugares. Hoy, convertidos en un icono de una época afiorada, en un recuerdo nostalgico
de muchos de los lugares y objetos mds bellos del planeta, se les reconoce un indudable
valor como expresion artistica y como documento capaz de sintetizar una época; por eso,
hace ya tiempo que historiadores y publicitarios han puesto su atencién en analizarlos
minuciosamente y caracterizarlos en su contexto preciso.

Los carteles turisticos, desde sus primeros ejemplos —mucho mds que en la actualidad,
porque la competencia de otros medios de comunicacién es extremadamente fuerte—,
colaboraron con eficacia en la forja de una imagen internacional de los distintos paises,
real o adaptada, pero tan sélidamente establecida que han demostrado una enorme capa-
cidad de resistencia con el paso de los afios. En Espaiia, se ha dicho con razén que el
estudio histérico de los origenes de la actividad turfstica ha sido escaso hasta fechas muy
recientes (Moreno, 2012: 114), pues la atencién estaba centrada sobre el desarrollo del
turismo litoral mediterrdneo e insular a partir de los afios sesenta y las transformaciones
socioeconémicas que ello supuso para el conjunto del pais. Con ello, el estudio de los
carteles turisticos del primer tercio del siglo XX se ha focalizado, sobre todo, en sus
aspectos artisticos y publicitarios.

Sin embargo, el objetivo esencial de aquellos carteles de promocidn turistica era la
transmision de los valores de un territorio, contribuyendo con ello a establecer lo que
podriamos denominar una identidad turistica espafiola en el &mbito internacional. Precisar
qué imagen territorial se pretendié transmitir en aquellos carteles iniciales del turismo
espafiol y si se fue capaz de establecer de manera mds o menos sistematica una identidad
turistica «nacional» es el objetivo del presente articulo.

Es necesario establecer antes unas precisiones conceptuales en torno a la nocién de
territorio, y también delimitar qué podriamos entender como identidad turistica. El tér-
mino territorio, esencial para los gedgrafos aunque no sélo para ellos, posee un marcado
cardcter polisémico ligado a un paisaje —preexistente o cultural—, a los elementos fisicos
y humanos de un determinado lugar, a las relaciones entre la sociedad y el medio que
habita y a las que se establecen entre sus distintos aspectos demogréficos, econémicos o
sociales; su significado es tan variado que para un gedgrafo fisico puede entenderse casi
como sindnimo de la superficie terrestre y para un gedgrafo politico vincularse al concepto
de Estado. En buena medida, el concepto de territorio que pretende mostrarse a través de
los diferentes carteles que estudiaremos atina casi todas estas interpretaciones.
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Por otra parte, es evidente que la identidad cultural de cualquier lugar —a distintas
escalas— estaria cimentada sobre unos valores mayoritariamente compartidos, unos sim-
bolos en los que la comunidad tiende a reconocerse, unas tradiciones que aprecia y trata de
conservar y unos comportamientos en los que transcurre su vida cotidiana. Por supuesto,
desde cualquier institucidn politica o grupo de poder —y aqui estudiaremos carteles sur-
gidos desde la esencia misma del aparato estatal— se trata de caracterizar la identidad a
partir de sus propios intereses y conveniencias. La complejidad de toda sociedad establece
una realidad mds poliédrica: la caracterizacion identitaria de un territorio acaba siendo
pluriforme, en funcién de los distintos grupos que interactdian en él, pero siempre privile-
giando aquellos rasgos que convienen a quienes tienen mayor capacidad o instrumentos
mds eficaces para imponer sus preferencias. En la promocion turistica de cualquier destino,
se trata de destacar aquellos rasgos identitarios en los que se reconocen mejor aquellos
grupos social o politicamente predominantes, siempre y cuando se estime que pueden ser
positivamente valorados por la demanda turistica potencial a la que esperan seducir. A
partir de la confluencia entre la identidad cultural en que se reconoce la sociedad de un
territorio y el deseo o la necesidad de sintetizarla en aquellos aspectos que resulten atrac-
tivos a los potenciales visitantes, podriamos delimitar el concepto de identidad turistica.

Aunque existen carteles turisticos desde la aparicion de las primeras entidades locales de
promocion turistica —como las de Palma de Mallorca o San Sebastian— y algtin ejemplo
aislado de cartel relacionado con Espafia en su conjunto, los carteles que vamos a analizar
son los editados por el Patronato Nacional de Turismo entre 1929 y 1936 (incluyendo tam-
bién aquellos surgidos en Catalufia durante el funcionamiento del gobierno auténomo), a
partir de las fuentes del Centro de Documentacion Turistica de Espaiia del Instituto de Estu-
dios Turisticos, tanto a partir de su portal en internet! como del catdlogo editado en 2005. No
obstante, el andlisis se ha completado con una concienzuda busqueda bibliografica y en red,
que nos ha permitido rescatar algtin otro cartel suplementario a aquellos que aparecen refle-
jados en ambas publicaciones, ademds de algunas variantes en lenguas diferentes y algunos
dibujos que pudieron servir como base para otros carteles, a veces dibujos adquiridos por
el Patronato sin que tengamos constancia cierta de que llegaran a editarse. Estamos, pues,
ante una base documental que podriamos calificar como todavia en construccion.

A partir de esta fuente bdsica, se ha intentado realizar un andlisis desde dos puntos
de vista, que pueden ser eficazmente complementarios, el publicitario y el geografico,
completado con un andlisis bibliografico y de cardcter legislativo que permita encuadrarlo
en el contexto histérico que les dio vida. Asi, a partir de aquellos primeros carteles de
promocion turistica de Espafia de manera sistemdtica hemos buscado delimitar cémo se
construyé el concepto de identidad turistica espafiola y cudles fueron las caracteristicas
expresivas y los recursos territoriales de los que se sirvié aquel grupo variopinto de artis-
tas que protagonizé un momento de excepcional brillantez en el arte publicitario espa-
fiol, muchos de ellos protagonistas también de la carteleria de nuestra Guerra Civil, tan
diferente en temdtica y contexto histérico pero, sin duda alguna, de una calidad artistica
también excepcional.

1 La consulta en Internet puede realizarse en la siguiente pagina: http://www.iet.tourspain.es/es-es/docu-

mentacionturistica/consultabddocumental/espanol/catalogos/paginas/catalogosturisticos.aspx. El catdlogo apa-
rece citado en bibliografia.
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2. LA PUBLICIDAD TURISTICA EN ESPANA. EL CARTEL TURISTICO

La actividad publicitaria en Espafia se inici6 a finales del siglo XIX y se consolidé en
el primer tercio del siglo XX, acompaiiando el proceso de modernizacién de la sociedad y
la economia espafiola. Fueron varios los hechos que concurrieron (Andrés, 2002: 19-20):
el nacimiento de un nuevo concepto de publicidad, los primeros profesionales y agencias
técnicas, los primeros cursos y manuales sobre la materia... Practicamente todo converge
en Prat Gaballi, pionero de la publicidad espafiola, y en el grupo que trabaj6 en torno a
su magisterio: el Publi-Club cataldn. Su labor fue sobresaliente en la forma de concebir
la publicidad que acabaria por imponerse.

Los publicitarios espafioles y extranjeros idearon campaiias en el primer tercio del siglo
XX conforme a un método que los distanciaba de la publicidad del momento. Se trataba
ahora de una publicidad racional, ordenada en cuanto planificada y con una finalidad clara;
una publicidad donde «el elemento estrictamente decorativo, cuyo tnico objeto fuese
embellecer, careceria por completo de fuerza publicitaria» (Prat, 1934: 171).

Las manifestaciones mds numerosas de esta actividad se hallan en periddicos y prensa
ilustrada de la época, siendo esta ultima la que ofrece, sobre todo a partir de 1920, una
publicidad de ideacién moderna y actual, donde se aprecia que los sectores con mds peso
fueron, de mayor a menor, el de las medicinas patentadas, hogar, consumo suntuario y
belleza (Ferndndez Poyatos, 2011: 109).

En Espafia, aunque Goya ya habia elaborado con técnica litografica su extraordinaria
serie sobre temas taurinos (Gubern, 1997:9-18), el primer cartel con fines comerciales
fue el realizado por el dibujante satirico Francisco Ortego y Vereda en la década de 1870
para los chocolates y dulces Matias Lopez (Bori y Gardd, 1928: 57). La proliferacién de
carteles a finales del siglo XIX los muestra como el medio idéneo (y complementario
a la publicidad en prensa) para anunciar mercancias; no en vano, los industriales, sobre
todo catalanes, organizaron numerosos concursos para seleccionar los que mejor servian
a la promocién de sus productos; gracias a ellos, el cartel consiguié el impulso decisivo
que le llevé a ser la gran forma publicitaria de los afios que cierran el siglo, asi como de
los que inauguran el ulterior. Se hace obligado recordar el primer concurso convocado en
1898 por el industrial Vicente Bosch para Anis del Mono, al que concurrieron célebres
artistas del momento como Ramén Casas (ganador y autor del celebérrimo cartel «Mona
y mono»), Alexandre de Riquer y Roig i Valenti.

La publicidad turistica apenas tuvo presencia en la prensa periddica, donde esporddica-
mente se insertaban anuncios de hoteles, compaiiias de transporte naviero y agencias de viajes.
El turismo, como actividad econémica y social, apenas era relevante en nuestro pais; y ello a
pesar de que en 1905 se creé la Comision Nacional, dentro del Ministerio de Fomento, primer
organismo estatal ligado al turismo, cuyo cometido fue entre otros el de «Publicar y difundir
en el extranjero [...] datos histéricos, descripciones de nuestros monumentos y cuanto se con-
sidere ttil para la mayor apreciacion de las bellezas artisticas y naturales, para el conocimiento
de nuestra historia y para despertar la curiosidad de los extranjeros» (Gaceta de Madrid del
7 de octubre de 1905). Aunque el Ministerio incluyé en su préximo presupuesto una canti-
dad «d fin de atender a la impresion y propaganda» de sus trabajos de difusion (Art. 4°), el
dinero nunca llegé y su labor se redujo a la publicacién de algunos impresos (Cal, 1997: 127).
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A la Comisién Nacional Permanente le sucedié la Comisaria Regia del Turismo
(1911-1928) que también se propuso divulgar la cultura artistica del pais mediante gufas
y catdlogos (Real decreto del 19 de junio de 1911); sin embargo, y de nuevo, la carencia
de presupuestos lo impidi6. Tras 17 afios de actividad monopolistica de su primer y tinico
comisario, el marqués de la Vega-Inclan, se disolvié y fue sustituida por el Patronato
Nacional de Turismo, que supuso el inicio de la mayor actividad comunicativa que hasta
la fecha habia desarrollado un organismo publico turistico en Espaiia.

Aunque el cartel espafiol alcanzé su esplendor ligado al desarrollo de la publicidad
en el primer tercio del siglo XX, cuando sus posibilidades expresivas y su notoriedad
llevaron a numerosos anunciantes —publicos y privados— a elegirlo como férmula de
comercializacién y popularizacién de sus productos y servicios, la promocién turistica
espafiola de dmbito estatal no recurrié a €l de manera sistemdtica hasta la puesta en mar-
cha del Patronato Nacional de Turismo en 1928, aunque existen carteles previos editados
por el Estado, como el famoso «Sunny Spain» de 1914, al que después nos referiremos.
Si lo habian hecho, de forma mds o menos discontinua y asistemadtica, algunas agencias
de viajes pioneras — Viajes Marsans o la Compaiifa Espafiola de Turismo, que conté con
el pintor Segrelles entre sus colaboradores estables—, varias compaiiias de ferrocarriles
y de navegacién (Baydn, 1999: 31) e instituciones de dmbito local, como los sindicatos
locales de iniciativas surgidos en la primera década del siglo —con nombres mas o menos
similares— en algunas de las ciudades mas dindmicas del pais como Barcelona, San
Sebastidn o Palma de Mallorca, ya claramente comprometidas con el fomento del turismo
en sus territorios.

3. EL PATRONATO NACIONAL DE TURISMO: EL CARTEL COMO PIEZA
BASICA DE LA PROMOCION TURISTICA ESPANOLA

El Patronato Nacional de Turismo (en adelante, PNT) fue creado por Real decreto
del 25 de abril de 1928 (publicado en la Gaceta de Madrid del dia siguiente), en sus-
titucién de la Comisaria Regia de Turismo, surgida en 1911. Su funcién esencial era
afrontar en condiciones razonables de éxito el reto turistico que se preveia para las ya
cercanas exposiciones de Barcelona —Internacional—- y de Sevilla —Iberoamericana— para
cuya inauguracion quedaba un afio. El conde Giiell habia convencido al dictador Primo
de Rivera de que para ello era necesario constituir un organismo mds funcional y de
estructura mds moderna que la vieja Comisaria Regia presidida por el marqués de Vega-
Inclan. Por supuesto, el conde Giiell, propietario naviero, presidiria el érgano rector, un
Comité Directivo de diez miembros, en el que era absoluto el predominio de lo que se
ha llamado «lobby cataldn» (Moreno, 2007:120), constituido también por Marsans y los
propietarios de la cadena hotelera HUSA; asimismo, formaron parte del mismo algunas
personalidades menos conocidas que alcanzarian marcado protagonismo durante el
primer franquismo (caso de Luis Bolin o Soriano Frade). La estructura de dicho comité
contaba con la presencia de los cinco subdelegados de zona en que se habia estructurado
el nuevo organismo.

El incremento de sus funciones respecto a la anterior Comisaria Regia es bien patente
comparando simplemente los decretos fundacionales de ambos organismos —el del
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organismo procedente, publicado el 20 de junio de 1911 —, aunque las referencias a la
continuidad de la misién y la transferencia de algunas obligaciones son bien patentes. Se
ha destacado que, por primera vez en Espafia, la Administracién actué sobre un amplio
abanico de actividades estrechamente relacionadas con el turismo (Pellejero, 2002: 238).
Entre las numerosas funciones que el decreto otorga al PNT (véase el articulo segundo del
real decreto fundacional), se encuentran desde el estimulo al desarrollo de la industria hos-
telera hasta la fundacion de centros o agencias de turismo alli donde no existian, pasando
por la creacién de escuelas de turismo o cualquier iniciativa econémica, social, deportiva
o cultural que pudiera mejorar el sector en nuestro pais, buscando la colaboracién de
un amplio abanico de entidades socioecondmicas de todo tipo. Se plantea, ademds, una
financiacion independiente para el organismo, que provendria de una amplia participacién
en el Seguro Obligatorio de Viajeros transportados por ferrocarril o navegacién maritima
e incluso del transporte de ganado; esta financiacion permitié al organismo un funciona-
miento tan auténomo que, especialmente en un momento de fuerte enfrentamiento entre
la monarquia y las emergentes formaciones republicanas, fue acusado de incontrolado y
puesto al servicio de fines politicos ajenos a su cometido.

Dado que su existencia se prolongé desde la época final de la dictadura de Primo
de Rivera hasta la Guerra Civil, el PNT vivié dos fases bien diferentes, perfectamente
descritas por Moreno (2007: 117-129). No sélo el cambio politico, sino también la crisis
econdmica de 1929, que redujo fuertemente los ingresos procedentes del seguro de via-
jeros, contribuyeron a una evolucién que incluso llegé a la desaparicién temporal en los
primeros dias de la IT Republica y su sustitucién por una Direcciéon General de Turismo,
que sélo duré unos meses. El PNT republicano simplificé el organigrama directivo y dis-
minuyé fuertemente su autonomia, redujo las oficinas exteriores y provinciales y, por lo
que respecta a este articulo, aminoré el ritmo de edicidn de nuevos carteles, aprovechando
el esfuerzo realizado en la época de las grandes exposiciones.

Otra modificaciéon de calado fue la coexistencia con un organismo auténomo, la
Oficina de Turisme de Catalunya, surgida en 1932 a partir del estatuto de autogobierno
cataldn; el PNT colaboré con el mismo y realizé la difusion exterior de los materiales edi-
tados por este, ademds de transferirle sus oficinas y personal. La nueva entidad catalana,
como sucediese en los primeros momentos del PNT aunque a una escala menor, también
impulsé la edicién de carteles sobre sus propias comarcas.

El PNT cont6 desde el primer momento con una fuerte ramificacion geografica, visible
desde el momento en que se estructurd inicialmente a partir de cinco subdirecciones regio-
nales —Central, Cantdbrica, Aragén-Catalufia-Baleares, Levante y Andalucia-Canarias-
Marruecos—, a la que se sumé pronto otra mds, la Occidental. En el exterior conté con
oficinas en Paris, Londres, Roma, Munich, Gibraltar, Nueva York y Buenos Aires, y en
Espafia con casi medio centenar de oficinas de informacién (Bayén, 1999: 34). Ademas
de eso, debia ocuparse de todo el patrimonio gestionado por la anterior Comisaria Regia y
fomentar el desarrollo de una red de Paradores —el primero, Gredos, ya habia comenzado
a construirse con anterioridad— y otras construcciones complementarias, que irian desde
albergues de carretera y montafia —que la Reptiblica impulsé como aspecto clave— a
hosterfas o un campo de golf en Mdlaga. Esta organizacién geografica hubo de influir,
como veremos, en la politica de edicion de carteleria.
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Pese a todo lo anterior, es cierto que el Estado ya habia acometido de alguna manera
buena parte de las funciones encomendadas al PNT. Si existié una politica de construccio-
nes, también la Comisaria Regia habia asumido la recuperacién de algunos monumentos
como la Casa del Greco o los Jardines del Alcazar, e incluso el saneamiento y regeneracion
social del barrio sevillano de Santa Cruz (Ferndndez Fuster, 1991: 281), ademas de iniciar
el primer parador. Dejando al lado la nueva filosoffa de gestion, cabria destacar que sélo la
elaboracion de estadisticas especificas o el reglamento sobre guias e intérpretes supusieron
innovaciones notables.

Ahora bien, fue en la promocion turistica realizada previamente de manera muy espo-
rédica, por ejemplo en la malograda Exposicién universal de Londres de 1914, donde
el nuevo PNT iba a encontrar la esencia de su propia funcién. El citado art. 2 del Real
decreto de creacién ya la destaca como la primera de sus funciones: «divulgar en todos
sus aspectos el conocimiento de Espaiia, fomentando para ello la publicacion de guias,
catdlogos, anuncios, itinerarios, etc., dentro y fuera de nuestra patria, ya directamente o
contratando en su totalidad o en parte este importante servicio».

La importancia que el turismo extranjero podia reportar a nuestro pais quedo regis-
trada en el apartado e) que perseguia la promocién y apoyo de la propaganda mediante
la organizacion de centros de informacidn y viajes en otros paises. Era imprescindible
atraer al turismo exterior, pues en Espafia esta actividad estaba reservada a una elite que
no garantizaba por si sola una configuraciéon moderna del sector.

El PNT tuvo tres delegaciones, siendo una de ellas la denominada Delegacion de
propaganda, cuyo cometido era el de redactar «las publicaciones divulgadoras de Espaiia
desde el punto de vista turistico; procurar esta divulgacion en revistas espafiolas y extran-
jeras y prensa de todos los paises; disponer conferencias y certdmenes para dar a conocer
cuanto Espafia encierra de atrayente para el turista; crear a estos fines los organismos
necesarios en el extranjero; fomentar la educacién artistica y la formacién de guias aptos».

El PNT emprendié acciones de promociéon muy notables que hubieran permitido
consolidar una estrategia de comunicacion turistica sélida si los problemas econémicos
y los conflictos politicos y sociales del pais no hubieran alcanzado el protagonismo
que desembocd en la Guerra Civil. Su afio mas fructifero fue 1929; conté con ingresos
y desarrollé campafias publicitarias fuera de Espafia y en las exposiciones universales
de Sevilla y Barcelona. El propésito de Giiell de dar a conocer el pais en el extranjero
se plasmé en diversas actuaciones, entre las que destacamos la invitacién a periodistas
extranjeros para visitar Espafia (press trips) y la ideacién de un plan general de pro-
paganda turistica mundial (Moreno 2010: 106), cuyo presupuesto se cifré en cuatro
millones de pesetas.

La invitacién a periodistas es una acciéon muy utilizada en la actualidad; son los press
trips y fam trips, también llamados viajes de familiarizacion, que se planifican para que
los profesionales del sector turistico, responsables de recomendar lugares turisticos,
entren en contacto directo con el destino. Se trata de viajes organizados con mayoristas
(prensa, agencias, operadores turisticos...) de los principales paises emisores. En el caso
que nos ocupa, se trataria del primer testimonio de su uso.

El plan de propaganda turistica mundial consideré medios y acciones tanto actuales
como tradicionales: fotografia, conferencias, cinematégrafo, folletos, guias, postales,
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sellos y carteles. De esta ingente labor, desarrollada sobre todo entre 1929 y 1930, quedd
el legado de los carteles del Patronato, a cargo de dibujantes y pintores sobresalientes
de la época que fueron fundamentalmente soportes con un principal sentido comercial:
el de mostrar los recursos culturales y paisajisticos mds sobresalientes del pais a fin de
seducir a un zarget interesado en conocerlos y disfrutarlos, y que son el objeto de nuestra
investigacion.

Los carteles que edit6 el PNT tuvieron dos épocas diferenciadas, que se corresponden
con las del organismo (Herrero, 2012: 184): el Patronato monarquico (1928-1931) y el
Patronato republicano (1931-1939). La primera representa los momentos mds fructiferos
en cuanto a la preparacién de campafias de promocién y edicién de carteles, azuzada por
la necesidad de presentar una imagen variada y multiforme del pais, tanto a los visitantes
potenciales de las exposiciones de Sevilla y Barcelona, como a la propia poblacién autoc-
tona, en un intento de prestigiar la propia realidad nacional. La segunda, con una produccién
mucho menor, en funcién tanto de la disponibilidad de los carteles previamente editados
como de la reduccién de las posibilidades del organismo oficial; durante los afios bélicos
s6lo se editaron cuatro carteles, en 1937, de clara propaganda antifascista, con el objetivo
de acusar al llamado bando nacional de la destruccion del patrimonio artistico espafiol.

El primero de los carteles, editado en Francia en colaboracién con las compaiiias ferro-
viarias espafolas y francesas, sélo pretendia comunicar la celebracion de las exposiciones
de Sevilla y Barcelona. Los siguientes carteles corresponden a la campaifia preparada para
la Exposicion Iberoamericana de Sevilla en 1929; a tal efecto, se encargd a dibujantes
y pintores espafioles o avecindados aqui la realizacién de carteles de numerosas provin-
cias espafolas, cada uno de los cuales tenfa garantizada la percepciéon de un minimo de
quinientas pesetas. Los carteles, aunque de estilo libre, debian observar determinadas
pautas: disposicion vertical, unas dimensiones uniformes de 1.25 m. x 1.00 m y tener
como protagonistas las bellezas monumentales o naturales de cada territorio, limitando el
protagonismo de las figuras. En los 25 centimetros inferiores se dibujarfa en letra grande
el titulo de la provincia y en caracteres mds pequefios, el nombre del Patronato Nacional
del Turismo, cuyo emblema figurarfa con un didmetro de 15 centimetros. Sabemos que
algunos dibujantes rechazaron el encargo por diversos motivos, desde la disconformidad
con la provincia asignada al precio estipulado; Segrelles, por ejemplo, renuncié a parti-
cipar por ser dibujante de la Compaiifa Espafiola de Turismo (Herrero, 2012: 181-188).

De los cincuenta y un carteles presentados, fueron premiados con mil pesetas los
correspondientes a Sevilla (Juan Miguel Sinchez), Baleares (Josep Renau), Barcelona
(Federico Ribas), Cérdoba (Sdez de Tejada) y Mdlaga (Ricardo Verdugo); ademds, reci-
bieron mencién los de Avila (Penagos), Corufia (Castelao), Palencia (Téllez), Toledo
(Baldrich) y Vizcaya (Colde Guezala). Es revelador comprobar que entre los citados esta-
ban algunos de los mds representativos cartelistas vinculados a nuestra posterior guerra
civil, tanto en el bando nacional (Sdez de Tejada), como en las distintas tendencias del
republicanismo (desde el comunista Renau al nacionalista Castelao). No todos los dibujos
presentados a la exposicion fueron reproducidos en cartel. Es interesante sefialar que una
de las causas por las que estos tltimos no fueron premiados fue la de no reunir las condi-
ciones estimadas para un cartel de esta indole, pues no sélo debia ser una bella estampa o
un ilustracién de folleto. La publicidad decorativa ya no servia; el Patronato buscaba, antes
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que la belleza artistica, piezas publicitarias que transmitieran la ventaja del producto a fin
de que el potencial turista conociera bien el beneficio que iba a obtener: arte milenario,
modernidad, clima amable, romanticismo, exotismo, misterio... El Patronato se mostrd
aqui como un anunciante moderno y actual, para el que primaba la finalidad comercial
de un mensaje publicitario.

Estos primeros carteles oficiales, editados en cuatro idiomas —aleman, espaiiol, fran-
cés e inglés— por un servicio de publicaciones presidido por el poeta Pedro Salinas cons-
tituyen la edad de oro del cartel de turismo espaiiol. Econdmicamente, la retribucion a los
artista fue s6lo unas migajas de una generosa politica de promocidn turistica para la que se
destinaron cuatro millones de pesetas y que incluia, ademds, publicidad en prensa espafiola
y extranjera, cinematégrafo, conferencias, fotografia y distribuciéon (Moreno, 2010: 122).

En los afios posteriores fueron editados un nimero indeterminado de nuevos carteles,
nacidos tanto del ingenio de alguno de los dibujantes seleccionados para la exposicion
de Sevilla como de otros que se fueron incorporando posteriormente y, especialmente,
de algunos afamados fotégrafos del momento —Wunderlich, Andrada, Lladé...—, por-
que pronto aparecieron también los carteles con motivos fotograficos. Durante los afios
republicanos, se publicaron en la Gaceta de Madrid algunas convocatorias de concurso
para adquirir dibujos sobre temadticas concretas para el PNT, con premios de mil o dos
mil pesetas. En la Gaceta del 12 de mayo de 1935 se publicé otro concurso para premiar
un maximo de cinco dibujos a cuatro tintas en los que debian exaltarse los atractivos
climéticos de Espafia en su aspecto de pais meridional y luminoso, con un tnico titulo:
Visit Sunny Spain. Lema en inglés y referencia a un pais soleado: una concepcioén abso-
lutamente precursora del que en los afios sesenta seria el concepto turistico de la Espafia
del sol y playa.

No obstante, conviene volver a recordar que la relacién de carteles ligados al PNT estd
lejos de poderse considerar definitiva. Por ejemplo, la Gaceta del 27 de junio de 1932
recoge el fallo del concurso para la adquisicién de uno sobre el itinerario «Marroc-France
a travers 1’"Espagne» y de otro sobre las Islas Canarias. Sabemos que Antonio Moliné gané
el premio con su dibujo sobre Canarias, y poseemos el cartel publicado posteriormente; sin
embargo, José Espert gand el concurso sobre el itinerio y en la Gaceta estd publicado que
se acordarfa convenir con €l la adquisicién de otro sobre Canarias, sin que tengamos cons-
tancia de ninguno de ellos. En algunos casos, existe evidencia de carteles sobre Alicante o
las Rias Bajas que no figuran entre las publicaciones antes indicadas y que son accesibles
sin excesivas dificultades a través de internet. Tampoco resulta ficil delimitar el nimero
de carteles basados en fotografias realmente editados, pues algunas de estas fotografias
aparecen también —o a veces Unicamente- en algunos de los multiples folletos publicados
sobre determinados territorios. Por ejemplo, entre los no publicados en el catdlogo del
Instituto de Estudios Turisticos se encuentra el que contiene el eslogan Spain is different,
con foto de Andrada (imagen 1), al que se refiere con fina ironia R.E. (probablemente,
Rafael de Eulate) en el articulo «El turismo, articulo de primera necesidad», firmado el
5 de enero de 1935 en La Vanguardia barcelonesa. A esta relacién imprecisa habria que
afiadir, ademads, los emanados de la Oficina de Turisme de Catalunya, que el PNT también
distribufa, entre los que ya se encuentra un cartel de Morell —el gran cartelista de los afios
cuarenta— relativo a Sitges (imagen 2).
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De todas formas, tampoco conviene idealizar demasiado la influencia inmediata de
aquellos carteles. En 1979, el financiero Aguirre Gonzalo recordaba en E!l Pais un articulo
escrito por €l en torno a 1931, en el que decia «He estado este invierno en la Costa Azul,
y no habia propaganda alguna de Espaiia al lado de la enorme de todos los paises del
mundo. Lo mismo me ocurrio en Suiza hace dos afios. Y en el mejor hotel de Roma (Pla-
zza) no habla nada espaiiol, y eso que tenian revistas suecas, griegas y hasta japonesas.
[...] S€ que existe el Patronato Nacional de Turismo. Desconozco su funcionamiento, pero
creo que no se ha preocupado de nuestra propaganda en el extranjero».

4. LOS MENSAJES DEL CARTEL

El cartel es una unidad de comunicacién formada por dos elementos —imagen y
texto— y como tal ha de ser entendido desde su ideacion. La primera es la reproduccién
iconica del producto; la segunda, la explicacion escrita. Como soporte de comunicacién
publicitaria que es, persigue el «intercambio de ideas, de palabras, o de otras sefales (en
un sentido amplio), que tienden a producir un determinado comportamiento “buscado”; y
para originar una conducta se exige que sea percibida y correctamente interpretada, por
lo que debe constituir un didlogo entre el emisor y el receptor» (Sanz de la Tajada, 1974:
10). Ello implica que, para persuadir y ser persuadidos, emisor y receptor han de compartir
un cédigo y un contexto sociocultural.

Como manifiesto publicitario? (segun la terminologia de Péninou, 1976: 259-308), el
cartel puede estar formado por una pluralidad de mensajes distintos: el de pertenencia al
género, el de referencia al emisor, el lingiiistico, el icénico y el de inferencia. Los dos
primeros pertenecen al plano de la identidad; los dos siguientes, al de la denotacién y el
ultimo al plano de la connotacion.

El cartel, en si mismo, posee sus propias marcas de género, que son aquellas que lo
distinguen de otros medios y soportes similares: sus dimensiones —que en los emitidos
por el PNT fueron ligeramente variables en cada momento—, su composicion, los colores,
la tipografia.

La referencia al emisor es hoy bastante inusual; sin embargo, en la década de los
veinte se constata su creciente inclusion, debido a la necesidad de sus autores de presen-
tarse ante aquéllos que puedan estar interesados —anunciantes, directores de prensa—
en conocer la procedencia de los anuncios (Péninou, 1976: 63). Siempre ha ocupado un
lugar discreto y marginal: en tipografia de tipo pequefio, generalmente en los margenes
o en la parte inferior, lo encontramos en los carteles del Patronato Nacional de Turismo
en las firmas de Renau, Ribas, Penagos, Castelao... La rdbrica de los autores es una
forma casi privativa del cartel.

En cuanto al mensaje de inferencia estamos ante un mensaje abstracto, consistente
en lo inteligible del manifiesto, y que coincide con el significado de intencién (calidad,
belleza, excelencia...), siendo al mismo tiempo conjetural y plurivoco. Se trata de un men-

2 Para Péninou, asimilar el concepto de mensaje publicitario al de anuncio, es limitar demasiado su con-
tenido, ya que en un anuncio existen varios mensajes. El término manifiesto publicitario es definido como «El
soporte de esa sustancia informativa compleja que es el anuncio, el cartel, 1a valla publicitaria, el spot televisivo»
(1976: 43).
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saje hipotético, y las posibilidades de interpretacion de los signos serdn tales que raramente
la relacién significante-significado resultara tnica (Feliu, 1982: 170).

De los elementos que conforman la componente textual de un anuncio, el eslogan es
primordial. El término fue adoptado por la publicidad en la Francia de 1927, donde se le
Ilamaria «la gran vedette de la publicidad», institucionalizdndose con el apoyo masivo de
la publicidad estadounidense de los afios treinta (Ferrer, 1994). Definido como «expre-
sién concisa o ingeniosa que se emplea en un anuncio o en su cierre» (Alcaraz, Hugues
y Campos, 1999: 300), el eslogan es una frase hecha, causal u organizada que el uso
profesional ha elevado a una categoria relevante, y sin la que no es posible concebir un
mensaje publicitario.

Una primera cuestiéon que se debate en torno a su significado es la de su definicién:
texto, férmula, expresion, aforismo, palabra, frase; de nitidas caracteristicas: breve, suges-
tivo, cuya funcidn es la de resumir y hacer recordable el anuncio; «es la expresion lingiiis-
tica econdmica, significativa, brillante, perdurable, exclusiva y eficiente de una estrategia
de comunicacidon empresarial, politica o institucional» (Garrido, 2000: 70).

Aunque otros elementos de la componente textual sean también relevantes para la
redaccién publicitaria, tienen un lugar secundario en el cartel, donde la sintesis, la simpli-
ficacion de contenido y la sencillez son ineludibles. El eslogan es por ello la estructura mas
acorde a estos requisitos; y todo sin olvidar que gran parte de la efectividad en el cartel
descansa en el poder de su imagen, siendo el mensaje verbal una informacién complemen-
taria (Coronado 2011: 42), pero no menos importante. Asi, las frases hechas —esléganes y
titulo, en su sentido mds ortodoxo, 0o no— que rubrican los carteles del Patronato Nacional
de Turismo quedaron fuera de las normas del concurso de 1929 para la Exposicion de
Sevilla; por el contrario, si se incluyé la obligatoriedad en cuanto al asunto y disefio de la
imagen: bellezas monumentales o naturales de cada regién y limitacion de figuras.

Se han revisado las tres grandes formas de composicién en los carteles: 1) Los que con-
tienen texto e imagen, 2) Los que contienen solo imagen y 3) Los exclusivamente textuales
(Alcocer, 1991: 11). Los primeros son los mas habituales; los segundos se utilizan cuando
el producto es conocido y los terceros, cuando el fin informativo es el mds buscado. Se
persigue en este estudio conocer la forma predominante en los carteles del Patronato.

En segundo lugar, se ha revisado el mensaje lingiiistico de los carteles editados en
varias lenguas. El objetivo ha sido el de comprobar si variaban los mensajes en funcién
del idioma para constatar, o no, su adaptacion a los diferentes mercados turisticos.

En lo referente al eslogan publicitario, para la identificacién de los elementos de
andlisis, se han seguido los estudios més relevantes (Reboul, 1978; Klenosky y Gitelson,
1997; Garrido, 2000; Pefia, 2001; Pike, 2004; Ortega y Rauld, 2006; Donaire y Gali, 2012;
Garrido, Rey y Ramos, 2012). De entre dichos elementos, se ha optado por examinar los
siguientes: el nimero de palabras, la identificacion de la marca en el eslogan, la estructura
nominal/verbal, la utilizacién de palabras llenas/vacias, la presencia de destino y productos
turistico y la presencia de atributos predominantes (ventaja del producto/beneficio para
el consumidor).

En cuanto a la forma de composicion, casi todos los carteles del Patronato Nacional
de Turismo contienen texto e imagen; ninguno es exclusivamente textual y dos —ambos
de 1930- carecen de eslogan: el del Parador de Gredos y el del Parador de Oropesa, que
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tampoco tiene titulo. El resto presenta la estructura mds habitual en el cartel: un mensaje
textual compuesto por titulo y pie y un mensaje icénico formado por una ilustracién.

La mayoria de carteles analizados pertenecen a los afios 1929 y 1930, siendo un
grupo notable de ellos reimpresiones de los carteles de 1929, bien de afios posteriores,
bien del mismo afio de 1929, pero en lenguas distintas al castellano. A principios de
la Reptblica, se acufi6 sobre el logotipo coronado una inscripcién de Repiblica Espa-
fola para seguir utilizando carteles anteriores. En la mayorfa de los carteles repetidos,
varia el eslogan al cambiar el idioma. Segin el mercado emisor al que se destinaban,
los carteles ofrecian ventajas y beneficios turisticos distintos; lo que sirve para afirmar
que se estaba considerando el ptblico al que se dirigia, tal y como se hace en la actual
planificacién publicitaria.

Los carteles de 1929 que se repiten en 1930 son los de Cérdoba, Toledo, Ledn, Tenerife
y uno sobre el conjunto de Espafia. Es habitual la practica de conservar la componente
iconica de un cartel y cambiar el destino turistico, modificando el titular y el eslogan. Asi,
por ejemplo, el cartel de Cérdoba — Cour des Caliphes— de 1929 se reutiliz6 un afio mas
tarde para el destino Espafia: «Le confort de 1"Europe/ La luxuriance de 1"Afrique/ Vous
attendent en Espagne». Lo mismo sucedié con Leén —«Poema de luz y piedra. Tumba
de reyes»—, que sirvié para promocionar el pais: «Un voyage en Espagne est un date
dans la vie».

El conjunto de carteles que se editaron el mismo afio de 1929 en otras lenguas es
profuso: Cadiz, Madlaga, Cérdoba, Avila, Huelva, Madrid, Roncesvalles, Santander,
Sevilla, Tarragona y Valladolid...Tal vez lo fueran todos, aunque hoy no conservemos
ejemplares. Las lenguas utilizadas fueron francés, inglés y aleman. En casi todos, el
ejemplar en espafiol corresponde a la estructura originaria de su disefio: se inician con
el titular Patronato Nacional de Turismo, una imagen central y un eslogan en la parte
inferior encabezado por el nombre del destino. Cuando se difundian en una lengua dis-
tinta a la espafiola, se mantenia la imagen y se introducian cambios en el texto: el titular
se reemplazaba con la exhortacion «Visitad Espaia» (Visit Spain, Visitez [’Espagne,
Spanien) y los esléganes modificaban su contenido de un idioma a otro. De nuevo, la
bisqueda de un rarget especifico.

En lo referente al nimero de palabras del eslogan, predomina el eslogan breve (mayor
facilidad de recuerdo): la mayoria de ellos —46 de los 75 esléganes analizados— utilizan
entre tres y seis palabras. También habia carteles con esléganes mds largos: 19 cuentan
entre 7 y 10 palabras; otros 10 superan la decena de palabras. A partir de 1929 se observa
una evolucién hacia una mayor extensién de palabras.

La marca puede estar fuera del eslogan o integrada en él (al principio, en medio o
al final). En nuestro estudio, y a excepcioén de «La imperial Toledo» (dentro y al final)
siempre estd al principio, independientemente de su idioma: «Avila. La mistica ciudad
amurallada», «Bilbao. The Abra Beaches», «Cordoba. Cour des Caliphes»... Asimismo,
la estructura predominante en los esléganes es claramente nominal; en casi todos, el verbo
estd elidido, prevaleciendo las palabras de significado pleno (sustantivos y adjetivos) y
de gran significacion, frente a las vacias (pronombres, adverbios. conjunciones, articulos,
preposiciones); su organizacion es, asi mismo, sencilla: «Spain. Glorious Spring»; «Tene-
rife. Las islas afortunadas»
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Se confirma que nos encontramos en las primeras etapas de la comunicacién comercial
publicitaria y también ante una caracteristica esencial como es la de la sencillez y simpli-
ficacion formal: el cartel comercial es, antes que arte, comunicacion, «de pretensiéon mas
racional [...] es s6lo un medio para un fin» (Gubern, 1997: 191).

5. EL TERRITORIO TRANSMITIDO: LA VARIEDAD DE LOS RECURSOS

Seria il6gico suponer aleatoria la seleccion de las imadgenes reproducidas en los carteles
turisticos del PNT, tanto en el caso de los autores —dibujantes o fotégrafos- como en el de
las autoridades encargadas de su seleccion, aprobacion y publicacion. Estas imdgenes nos
permiten hoy valorar qué se consideraba atractivo para potenciar la visita a nuestro pafs
por parte de los extranjeros —y también la visita a nuestros mejores destinos por parte
de la emergente burguesia nacional — y qué lugares se consideraban mds representativos
para satisfacer esta condicién. Con ello, se estd configurando —de manera mds o menos
consciente— una seleccion de todo cuanto pueda representar mejor la esencia de nuestro
pais, de aquello que pueda ofrecer una imagen mds envidiable de nuestro territorio y,
consiguientemente, una auténtica identidad turistica basada en nuestros mayores valores
territoriales, entendidos estos en el mds amplio de los sentidos:

A) Unos recursos fisicos variados. Es facil comprobar cémo los carteles del PNT trans-
miten un buen nimero de los rasgos fisicos del territorio —clima, relieve, vegetacion... —,
de manera que quede bien patente la variedad que encierra el territorio espafol.

En cuanto a los recursos climdticos, es cierto que no tardé en comprenderse que la
benignidad del clima de buena parte de Espaiia, singularmente de su litoral, resultaba
envidiable para los ciudadanos de los paises noratldnticos europeos, alli de donde procedia
el mayor nimero de nuestros visitantes. Asi, en la ya citada Gaceta de Madrid del 12 de
mayo de 1935, al convocar un concurso de dibujos para la elaboracién de carteles turis-
ticos de Espafia se requeria que «El dibujo habrd de ser una exaltacién de los atractivos
climaticos de Espaifia, en su aspecto de pais meridional y luminoso» y que el cartel no
deberia llevar més titulo que «Visit Sunny Spain». Las campafias publicitarias espafiolas
empezaban a especializarse en un mensaje nitido de pafs cdlido, luminoso, de clima
agradable.

Desde algunos afios antes, son varios los carteles que incidian en la benignidad del
clima de ciertos lugares, especialmente de los mediterrdneos: asi, en un cartel sobre
Levante se indica «gloriosa primavera/ Esparia es bella todo el aiio»; en el de Alicante se
insistia en «Donde no hay invierno. La playa de las palmeras» y en el de Mélaga en que
poseia «Clima delicioso en todo tiempo/ Incomparable estacion de invierno», mientras en
todos ellos —y también en el de Baleares, centrado en Formentor, o en el de Céadiz en las
salinas— se describfan escenarios de sol, aguas tranquilas y ausencia de nubes. Curiosa-
mente, esta seleccion coincide con aquellos lugares que hoy constituyen los espacios clave
del residencialismo de origen europeo en nuestro pafs.

No sélo las playas reconocidamente célidas ofrecen esa imagen en los carteles: en
Bilbao, en la Playa de El Abra, mujeres elegantes toman el sol luciendo desmangados; en
Santander, se invita a veranear en un lugar dibujado bajo un sol espléndido.
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De todas formas, otro de los valores que intenta transmitirse es la variedad de climas
existentes en algunos espacios préximos; asi, en el caso de Granada, en un curioso cartel
donde se refleja el paisaje soleado del Sacromonte y Sierra Nevada y un curioso horizonte
donde se vislumbra un mar de aguas tranquilas; o en el de un Tenerife de clima amable
junto a nieves perpetuas; o en otro en el que se reconocen una iglesia catalana y la nieve
del Pirineo. Un curioso cartel de Casenave habla del invierno en Espaiia, con un paisaje
tinerfefio entre plataneras y una montafia nevada, mientras se muestran dos rudimentarios
climogramas de Mdlaga y Baleares (incorrectos, marcando horas de sol).

Otros carteles destacan incluso otras realidades climdticas espafiolas menos tipicas.
Asf, un cartel sobre Espafia donde se reflejan las murallas de Avila y la ciudad bajo una
nevada presume de «Una sinfonia de clima variado», u otro que invita a visitar Espafa
en cualquier época mostrando un paisaje invernal de montafia pirendica.

La misma variedad puede observarse al analizar el relieve mostrado. Son numero-
sisisimos los paisajes que conjugan mar y montafia, especialmente visible en las playas
norteflas —San Sabastian, Santander, las Rias Bajas, la Costa Brava...—, pero mds toda-
via en algunos paisajes insulares, del mar agreste de las Baleares a la volcdnica Tenerife.
También se presume de las ciudades y pueblos en el mar, en la falda o la cumbre de una
loma, como Malaga, Sitges o el Monasterio de la Rébida, en una amplia llanura convertida
en un vergel maritimo (Levante) o vista al fondo de una salina, como Cédiz.

No es casual que la mayoria de las poblaciones citadas estén entre aquellas mas
claramente vinculadas con el tradicional veraneo cantabrico, de marcadas raices deci-
mondnicas, y con el emergente turismo mediterrdneo que mostraba sus posibilidades en
Mailaga, Mallorca —favorecidas ya por el turismo de cruceros—, Alicante o Sitges. En
algin caso, existen errores geograficos evidentes —caso de «Tenerife. Les iles fortunées»,
0 «Baleares. La isla de las maravillas»— , confundiendo a su antojo isla y archipiélago.
Todo valfa para la publicidad.

Otras veces se presentan los paisajes agrestes de las dreas montafiosas, valles entre
montafias como Ardn o Roncesvalles, o desfiladeros angostos, como el de Covadonga.
En cualquier caso, dibujantes y fotégrafos tratan siempre de aprovechar esa perspectiva,
en ocasiones majestuosa, que muestran las ciudades —singularmente las mas monumen-
tales— cuando pueden mostrarse a diferente altura. Por eso, en ciudades de interior se
trata de presentar la imagen de la ciudad sobre el rio que transcurre en su parte mas baja,
algo que puede observarse en una vista de Madrid desde el Puente de Toledo, en la propia
Toledo desde su puente mds caracteristico sobre el Tajo o Salamanca volcada sobre el
Tormes. Curiosamente, como ejemplo casi irrefutable, hasta Sevilla —Sevilla «la llana» —
aparece dibujada a diferentes alturas por Juan Miguel Sénchez.

De acuerdo con lo anterior, la vegetacion y los cultivos presumen también de la amplia
variedad disponible en Espafia, muchas veces utilizada creando un contraste en el mismo
cartel: chumberas y piteras en Granada, flores y chumberas en Mdlaga, pinos y piteras en
la Costa Brava, naranjos y palmeras en Cérdoba o pinos y palmeras en Huelva. Es evi-
dente en los carteles el predominio de la vegetaciéon mas asociada al calor y la sequedad
(chumberas, piteras, plataneras, palmeras...), aunque pocas veces queda remarcada como
recurso esencial del cartel, con la excepcion de las tierras valencianas: «Alicante: Donde
no hay invierno. La playa de las palmeras», «Fleurs et fruits de la Mediterranée».
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Los carteles del norte —Bilbao, Santander, Roncesvalles, Puigcerdd— hacen alarde de
sus paisajes verdes, mientras son mucho mds ocasionales las arboledas fluviales —Sala-
manca, Segovia— las coniferas (Ardn) o los jardines frondosos (Generalife). Si bien es
cierto que los carteles hacen referencia a los dos parques nacionales existentes en el pafs
—Covadonga y Ordesa, aprobados por Real decreto de 15 de agosto de 1918 — es escasa
o nula la referencia a los sitios nacionales y jardines histéricos que tanto promovié la II
Reptblica, si bien es verdad que los carteles de esta época son menos abundantes y rara
vez se trataba de lugares conocidos en el exterior.

B) Los recursos humanos: entre tradicién y modernidad. Mostrar un marcado con-
traste entre tradicién y modernidad en un mismo pais fue uno de los objetivos esenciales
de los carteles. La modernidad es bien patente en un gran nimero de detalles, desde las
nuevas costumbres a las infraestructuras disponibles. En cuanto a las nuevas costumbres,
destacan claramente dos rasgos bien significativos: la vestimenta de ambos sexos, pero
especialmente la femenina, y la posibilidad de la prictica deportiva. Las sefioritas elegan-
tes aparecen en buen niimero de carteles, desde las burguesas veraneantes de las playas
cantdbricas, presentes en los carteles de Bilbao y Santander, a las sefioritas andaluzas
con tacones en la campifia gaditana, pasando por las mujeres madrilefias dibujadas por
Vaquero o Penagos o las que circulan por el paseo maritimo de Alicante. En referencia a
los deportes, la variedad también es notable: el polo en Puigcerdd, el montafiismo en Arén,
las traineras en San Sebastidn o el paso de los peregrinos por Roncesvalles y Santiago.

Frente a la imagen exterior de una Espafia atrasada, se insiste repetidamente en mos-
trar la modernidad a partir de determinadas infraestructuras. El automévil se convierte
en protagonista mas o menos central de buen nimero de carteles, en un pais que habia
realizado un enorme esfuerzo por modernizar sus carreteras durante los afios de Primo de
Rivera y que contaba ya con un notable parque automovilistico —201.249 en 1929, segiin
el Anuario Estadistico del Instituto Nacional de Estadistica—, que crecia con rapidez,
sobre todo en las grandes ciudades (Barcelona, Madrid, Sevilla, Valencia) y en la costa
cantabrica. El coche circula por las carreteras mas empinadas o zigzagueantes, como en
los carteles de Covadonga y las Rias Bajas, y estd presente en las playas de moda como
El Abra o Santander y en algunos diversos madrilefios.

A veces, modernidad y tradicién se plasman en el mismo cartel, como sucede en el
dedicado al parador de Gredos: desde el propio edificio del parador, recién construido pero
de factura cldsica y utilizando algunos materiales artisticos previos, hasta una aparente
fiesta rural donde conviven caballos y automdvil. También es perceptible en el cartel de
Rias Baixas, en el contraste entre el automovil y el horreo, o en la alegoria de Espafia de
Gali, de claras referencias catalanas, donde coexisten un barco de vela y otro moderno.

Si la modernidad, incluso el cosmopolitismo (destacado explicitamente en el cartel de
San Sebastidn), predomina en las grandes ciudades y en el norte, los aspectos tradicio-
nales se destacan en la Espafia del sur. Asi, en Granada —sin duda, uno de los grandes
centros turisticos de la época—, con un barrio de cuevas encaladas frente al viejo palacio
musulmén, o en el andaluz del parque de la mezquita cordobesa. También en los paisajes
castellanos, como la mujer con alcuza y el hombre embozado que caminan junto a la
catedral burgalesa, en los paisanos que penetran con un animal por la puerta de la mura-
lla de Avila o en los tipos ataviados con trajes tipicos de Oropesa o de la fotografia de
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Andrada con el lema «Spain is different». Por supuesto, el mdximo contraste con el resto,
la imagen mas tradicional y exdtica corresponde al cartel de Marruecos, simbolizado en
la vieja medina de Tetudn.

Tratar de identificar lo tradicional y peculiar con lo exético, conjugandolo con la
garantia de un confort minimo es una idea patente en algunos carteles: «Emociones de
arte e historia. Grata y fdcil vida moderna», sobre un fondo de influencias catalanas; «Le
confort de I’Europe, la luxuriance de I’Afrique vous attendent en Espagne», sobre otro
ligado a Andalucia.

C) Un amplio abanico de artes y culturas. La variedad incluye, por supuesto, la refe-
rencia a los diferentes tipos de arte desarrollados a lo largo de los distintos momentos
histéricos: desde la época grecorromana (Empuries, Torre de los Escipiones de Tarragona),
a la musulmana muy centrada en Andalucia (Alhambra, Generalife, Mezquita, Giralda),
la roménica (Santiago, pinturas murales), el gético de castillos y catedrales —principal-
mente castellanas —, el esplendor renacentista de El Escorial o Salamanca... hasta llegar a
referencias casi recientes, inconclusas todavia en el caso de la Sagrada Familia de Gaudi,
reflejada en una curiosa vista aérea del Ensanche barcelonés.

La misma variedad es perceptible en los temas tratados, que como hemos visto sélo
tangencialmente podian reflejar la figura humana, con lo que era imposible encontrar
alguno similar a la manola enlutada que presidia el cartel de la exposicién de Londres
de 1914, la que presidia el lema de «Sunny Spain» y s6lo al fondo reflejaba una Granada
simbolizada en la Alhambra y la Sierra Nevada (imagen 3). Ahora, las referencias huma-
nas son secundarias, personajes que pasan a lo lejos, detalles de la escena; el mayor de
todos ellos es la figura reflejada en un mural roménico del cartel de Gali de 1930 o en la
alegoria canaria de 1935.

Predominan, por supuesto, las construcciones religiosas: grandes catedrales géticas,
modestas iglesias en el mar cataldn, referencias al pasado musulmén y a monasterios —del
grandioso Escorial a la mas modesta Rabida onubense— . En segundo lugar, las construc-
ciones ligadas con el poder civil, desde palacios de cualquier época —desde la Alhambra
a la moderna Magdalena santanderina—, a ciudades amuralladas y castillos (Oropesa,
Alcdzar...) o a la memoria de los dirigentes (torre de los Escipiones). También aparecen
los lugares ligados a aspectos culturales —la Universidad de Alcald o museos en Madrid
o Valladolid—, a calles y plazas concretas —la puerta de Macarena en Sevilla, la medina
de Tetuan, las plazas de Platerias en Santiago o del Cristo de los Faroles en Cérdoba—,
0 a puentes que invitan a adentrarse en la ciudad —Toledo, Madrid—. Por supuesto, la
visién general externa es seleccionada para representar algunas ciudades de gran riqueza
monumental: Toledo, Cddiz, Salamanca... y algunas pequefias poblaciones como Ron-
cesvalles y Puigcerdd. Sélo en una ocasion, en el cartel que Antonio Moliné dedica a las
Canarias (seleccionado en el concurso de 1932), se recurre a la imagen alegoérica, la de
una mujer entre siete islas: no s6lo no es comun, sino que hubiera sido desestimado segin
las normas planteadas para los carteles de 1929.

Por supuesto, entre los lugares seleccionados para representar la imagen turistica de
Espafia abundan algunos ligados a la propia institucién editora, como los paradores de
Gredos y Oropesa, a buen nimero de monumentos ligados al patrimonio nacional y a los
dos tnicos parques nacionales existentes en aquel momento (Covadonga, representado en
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dos carteles, y Ordesa). No aparece, sin embargo, ninguna de las poblaciones donde se
ubicaron los albergues inaugurados en la época republicana: Manzanares, Bailén, Quinta-
nar, Almazén... (Bayon, 1999: 40). Durante los afios de la II Reptiblica, no se muestran
motivos religiosos salvo, curiosamente en 1937, ya en periodo bélico, para denunciar las
destrucciones del patrimonio religioso efectuadas por el enemigo.

6. EL TERRITORIO TRANSMITIDO: LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Del andlisis de conjunto de los carteles disponibles, es posible conocer cudles fueron
las lineas bdsicas utilizadas en los carteles para la promocién turistica de Espafia. La inten-
cion global es mucho mas perceptible cuando el cartel, aunque refleje un lugar concreto,
s6lo habla del conjunto del pais. El mejor ejemplo lo constituyen los dos carteles que
utilizan como imagen el alcdzar segoviano, sin que ninguno haga referencia expresa a la
capital castellana; en uno, con fotografia de Lladré de 1930, se habla de un pais «typical
and picturesque, exuberant and delightful»; en el otro, de 1935, con dibujo de Vazquez-
Diaz, se dice que «L’Espagne a mille visages...: en toutes saisons, vous en trouverez qui
vous souriront». Es la variedad, el abanico de posibilidades, los contrastes compendiados
en un dnico pafs aquello que constituyé durante todo el periodo el punto fuerte de la
promocién exterior de Espana.

A) Una gran variedad climética. El desarrollo de este contraste en todos los aspectos
vinculados a un viaje serd el eje al que se vincule la promocidn exterior que los carteles
supusieron. Ya lo hemos visto en los aspectos climdticos, a partir de los que se alentaron
las visitas en toda época: «Spain, glorious spring», con una imagen de huerta litoral
valenciana, muy similar al que, con el mismo paisaje afirma que «Espafia es bella todo el
aflo». Hay una solucién de continuidad entre el «Veranead en El Sardinero», la «Estation
d’hiver» (sic) en un cartel de Sitges; o ese clima «delicioso en todo tiempo» con el que
se promocié Mdlaga. Pero también la variedad climdtica en si misma como punto fuerte,
esa «sinfonia de clima variado» con la que se difunde una imagen de una Avila gélida,
o ese «Siempre vale la pena un viaje a Espafia», acompafiando a una foto del frio valle
de Arédn. Tal vez sea el cartel de Gali el que mejor lo compendie en un largo eslogan:
«Soleil, mer, neiges éternelles, merveilles artistiques... tous les attraits du tourisme en un
seul pays: I’Espagne». Aunque es cierto que en los ultimos tiempos se acabd apostando
decididamente por el «Sunny Spain».

También se foment6 el contraste entre la tradicional visién despectiva del «Africa
empieza en los Pirineos», atribuida a A. Dumas, y el pujante avance espaifiol de los afios
veinte. Se presumia de esto ultimo mientras se utilizaba una imagen espafiola de puente
entre culturas: «Emociones de arte e historia: grata y fdcil vida moderna», con la Giralda
al fondo y arcos de herradura en primer plano; «The Romance of the east with the comforts
of the west», bajo una fotografia del Generalife. Ese destino singular que compendia todo
estd patente en el cartel que, con una curiosa vista superior de la catedral de Ledn, afirma
«Un Voyage en Espagne est une date dans la vie» (imagen 4).

Por supuesto, también hubo objetivos ligados a la promocién concreta de un determi-
nado puerto como lugar de entrada de visitantes, o escala de cruceros: «Barcelona, capital
del Mediterrdneo», «Cddiz, puerta de Europa».
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C) Una imagen nacional de Espafia. Los carteles no sélo transmitieron mensajes
turisticos, sino que hubo otros inconfundiblemente politicos, pues no hay que olvidar que
a través de ellos se transmitia una imagen de pais hacia el exterior y también buscaban
ofrecer una imagen amable a la propia poblacion espafiola, a fin de que se sintiese orgu-
llosa de su pais, de su propia pertenencia al mismo y —de forma menos perceptible, pero
no menos presente— del sistema politico imperante en cada momento.

En primer lugar, transmiten una imagen nacional ligada a los pardmetros vigentes en
aquellos afios tan dificiles para Europa, precisamente por la exacerbacién nacionalista.
Esta imagen nacional, de recuerdo de las glorias pasadas consideradas como parte esencial
de un pasado compartido, es totalmente evidente en numerosos carteles, especialmente en
los de Burgos «Tierra del Cid», Huelva «Cuna de América», «Pont de depart de Christofe
Colombe», «Alcald de Henares, cuna de Cervantes» , «Toledo imperial, museo de Espaiia»
o «Valladolid, vieja corte de Castilla». Menos visible, pero también presente en las ima-
genes relacionadas con el mundo musulmén, se halla «Court des califes» en referencia
a Cordoba, o «Visit le Maroc avec sa vie et types pintoresques», en un momento en que
practicamente representaban la recuperacién de una imagen de potencia colonial media
en un pais que habia perdido los restos de su viejo imperio en 1898.

Esta imagen nacionalista, de honda raiz castellana, casaba mal con la tradicién cata-
lana, por lo que no es de extrafiar que Cataluifia buscase un protagonismo diferente en este
aspecto a través de la creacién de su organismo auténomo en 1932, pese a que siempre
sigui6 colaborando con el PNT, fomentando una carteleria propia, en distintos idiomas,
con poco texto, potenciadora de sus propias comarcas y no centrada en un tipo concreto
de recurso: hay lugares de sol y playa (Costa Brava, Sitges), sitios arqueolégicos (Empu-
ries) o dreas de montafa, ademds de apoyar a la ciudad de Barcelona en su objetivo de
convertirse en puerto de cruceros o potenciar su cardcter ferial (Moreno, 2007:129).

Junto a la potenciacion de la imagen nacional, cada régimen politico —la Monarquia
alfonsina y la Il Repuiblica— traté de asociar indirectamente su concepcidn politica a dicha
imagen. Recordemos que el rey Alfonso XIII no siempre se cifié al papel estrictamente
representativo que se le asignaba; Fuster (1991: 282) llega a comentar que la creacién
del PNT estd vinculada a las discrepancias del monarca con el marqués de la Vega-Inclan
(presidente de la anterior Comisaria Regia), con motivo del lugar elegido para la cons-
truccién del parador de Gredos en otro distinto al que el rey, muy aficionado a la caza,
preferfa. Asi las cosas, no es raro ese culto a la monarquia que rezuman algunos de los
primeros carteles: «El Escorial: la maravilla del mediterrdneo espaiiol: panteon de sus
reyes»; «La imperial Toledo»; «Tumba de reyes» en referencia a Leon; «Madrid, centro de
Esparia y corte de sus reyes», después sustituido por «Madrid, corte y corazon de Espaiia»
en un cartel posterior; «Valladolid, vieja corte de Castilla» o «Corte de los califas» en
referencia a Cérdoba.

En la época republicana no existe esa referencia expresa al régimen, aunque los nue-
vos carteles abandonan el viejo logotipo coronado del PNT. El cartel de Canarias, donde
aparece ya una figura femenina, marca una diferenciacién respecto a los planteamientos
anteriores, pero no es fécil asociarla a ninguna de aquellas alegorias republicanas tan de
moda en la época. Solo en los carteles de 1937, 1a defensa del régimen serd absolutamente
evidente, dado el momento histérico que se estaba viviendo.
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D) Una sesgada seleccidn territorial y temadtica. Por otra parte, ni aparecen repre-
sentadas todas las provincias espafiolas, ni se muestran todos los motivos habitualmente
vinculados con la identidad turistica posible para Espafia. Asi, no hemos podido com-
probar la existencia de carteles relativos a las fiestas populares mds representativas: ni
la feria de abril sevillana, ni las fallas, ni los sanfermines; tampoco las corridas de toros
que tan ficilmente se asocian a las tradiciones espafiolas, ni ese universo de manolas y
contrabandistas tan ligado a la imagen que ofrecié Prosper Merimée sobre nuestro pais.
Si, como afirma Herrero, «la imagen de Esparia se forjo desde los mitos romdnticos, por
lo que resultaba casi imposible que nuestro pais se desprendiera de la leyenda negra y
de los estereotipos constituidos por los escritores extranjeros. Pero, la cuestion es que
Europa siempre se ha sentido atraida por la Esparia del siglo XIX. Los hombres galantes
y valerosos, las mujeres seductoras y bellas y los ritos y costumbres de la Espaiia mds
racial son iconos que nos han acompariado e identificado durante mds de un siglo» (2012:
188), poco de ello se muestra directamente en los carteles estudiados. Tampoco se pre-
sentan aquellos balnearios, casi siempre lejos de los centros urbanos, en los que la vieja
burguesia decimonénica pasaba descansadas semanas; se trataba en esos afios de un tipo
de prictica en franca decadencia (Moreno, 2007: 24-28). Si aquellos cartelistas supieron
plasmar el importante patrimonio natural e histdrico cultural de nuestro pais, lo hicieron
en un momento en que ya se rendia culto al sol y al cuerpo, en que la prictica del deporte
era un rasgo de modernidad y distincién y en que los ayuntamientos ya se preocupaban por
el embellecimiento urbano y por las précticas higienistas, por el prestigio de sus recursos
culturales y econémicos y por el orgullo de sus mejores épocas pasadas.

Como se indica abajo en el mapa, resulta interesante destacar que en los carteles estu-
diados —que, insistimos, no deben ser la totalidad de los realmente publicados—aparecen
desigualmente representadas las provincias y regiones. Asi, faltan cuatro de las actuales
comunidades auténomas — Aragoén, Extremadura, La Rioja y Murcia— . Tampoco aparecen
las provincias de Alava, Albacete, Almeria, Castellén, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara,
Jaén, Las Palmas, Lugo, Orense, Palencia, Soria y Zamora, ademds de Ceuta y Melilla. Y
al contrario, hemos recogido siete sobre Madrid y tres sobre la provincia de Girona, aunque
éstos proceden de la Oficina de Turisme. Cuando el cartel s6lo indica el nombre del pais, y
no el del lugar representado, a pesar de que resulte facil reconocerlo, se utilizan el Alcdzar
de Segovia (en dos ocasiones), el paisaje valenciano (en otras dos), Sevilla con la Giralda
al fondo, la plaza cordobesa del Cristo de los Faroles, los jardines del Generalife, la catedral
de Le6n, las murallas de Avila y algunos paisajes de montaia (desde el Pirineo a Canarias).

Practicamente, no se presenta nunca la obra emprendida por la Comisaria Regia,
salvo el parador de Gredos, inaugurado ya por el PNT; ni la Casa de los Tiros, ni el
rehabilitado barrio de Santa Cruz; antes bien, se muestra la puerta de la Macarena, en
el lado opuesto de la Sevilla histérica. Ya hemos visto que s6lo se promociona en cartel
una reducida parte de los lugares donde el propio PNT habia emprendido inversiones.
Si estan todas aquellas ciudades en las que se concentraba la mayoria de visitas de los
extranjeros que llegaron a Espafia en aquellas fechas: Granada, Cérdoba, Mdlaga, San
Sebastian, Palma de Mallorca... y, por supuesto, Madrid y Barcelona. Sélo hallamos
una excepcion, Zaragoza, de la que no hemos encontrado cartel alguno pese a tratarse de
uno de los grandes destinos, aunque con claro predominio de los visitantes nacionales.
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Mapa 1. Carteles del Patronato Nacional de Turismo (1928-1936):
distribucion territorial de los lugares representados

Sin carteles que hagan
referencia directa a la provincia
Un solo cartel con referencia
a algin lugar de la provincia

' ﬁ Dos carteles o mis relacionados

con lugares de la provincia
A A
o d

Notas:

1) Es posible la existencia de algin otro cartel, no disponible en el momento de realizar el aniculo

2) En el caso de Valencia, la referencia no se ¢entra en ningidn lugar concreto. En el de Tenerife existen referencias compartidas
3) Sdlo se ha contabilizado un cartel en los casos en que existen versiones del mismo en distintas lenguas

Fuente:> Instituto de Estudios Turisticos. Carteles turisticos
(hitp:/www.iel lourspain.es/es-es/documentacionturistica/consultabddocumental/espanol /catalogos/paginas/catalogosturisticos.aspx),
ampliado

Esté claro que en la promocidn turistica pesaron los intereses econémicos de aque-
llas ciudades que habian asumido décadas atrds una apuesta cada vez mds fuerte por el
turismo como factor de desarrollo. El articulo de La Vanguardia ya citado se titulaba
significativamente «El turismo, articulo de primera necesidad». También pesaron, sin
duda, los intereses econdmicos de la industria gréfica espafiola, cuyo peso crecié signifi-
cativamente en las primeras décadas de siglo (Carreras, 2005: 367): Madrid y Barcelona
concentraron el grueso de los pedidos, especialmente los talleres cromolitograficos de la
primera —sobre todo, Talleres La Voluntad en los inicios— en el caso de los dibujos, y
los de fotografia de la segunda en cuanto a esta clase de carteles. Los talleres catalanes
también coparon el grueso de las ediciones promovidas desde la Oficina de Turisme de
la Generalitat. Hay que sefialar, no obstante, que en la época republicana, se produjo
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una cierta descentralizacion: Artes Gréficas de Gijon, Imprenta Ortega de Valencia o
la Unién Gréfica de Tolosa son algunos ejemplos. Cabe recordar que el primer cartel
publicado, el relativo a las exposiciones internacionales, fue impreso en La Grande
Firme de Parfs. En la medida de sus posibilidades, pues, el PNT también promovié el
desarrollo de la industria nacional.

E) Una promocién innovadora. Los carteles del PNT fueron especialmente inno-
vadores en algunos aspectos que sélo han sido retomados muchas décadas después.
Por ejemplo, en el turismo urbano mas alld de los aspectos estrictamente culturales y
monumentales, como se percibe en el cartel de Colde Guezala sobre la playa bilbaina
de El Abra, o en el de dibujo de «Madrid. Temporada de primavera», de Baldrich. Otro
aspecto importante fue la creciente apuesta por los litorales célidos, frente a las viejas
temporadas de balnearios o el predominio de las playas cantdbricas, culminada con la
exigencia del «Sunny Spain» como tunica referencia en la convocatoria de carteles de
1935. También es destacable la referencia reiterada en aquellos lugares mas relacio-
nados con el Camino de Santiago en un momento en que el peregrinaje compostelano
era absolutamente minoritario: hay constancia directa en los carteles de Santiago y de
Roncesvalles —punto de comienzo del camino francés en Espafia— y atencién a dos
de los principales hitos del mismo itinerario, la catedral de Burgos y la de Ledn. Ade-
mds, en este Ultimo cartel, en su versién en que no aparece el nombre de la ciudad, la
inscripcién «Un Voyage en Espagne est une date dans la vie» supone una concepcion
entonces innovadora de la actividad turistica, la que se centra en la propia experiencia
vital del viajero, el viaje como parte del desarrollo personal.

7. CONCLUSIONES

La carteleria editada por el Patronato Nacional de Turismo, y el propio organismo, nace
en un contexto histérico preciso con un objetivo claro: tratar de fomentar, a corto plazo,
las visitas a las proximas exposiciones internacionales de Sevilla y Barcelona, que debian
inaugurarse un afio después; més alld de esa necesidad concreta, y apoyandose también en
ambos eventos, se trataba de presentar al pais como uno mds entre los estados florecientes
del continente europeo, destacando el proceso de modernizacién vivido en Espafia en las
dos tltimas décadas, con una mejora evidente de las infraestructuras, un notable desarrollo
industrial y un evidente crecimiento de las grandes ciudades.

Esa imagen de una Espafa moderna, alejada de la vision peyorativa sdélidamente
asentada en algunos paises europeos, conté con una mds que estimable colaboracién de
los grandes cartelistas espafioles de la época, que supieron transmitir una visién de una
Espafia multiforme, variada, eterna y renovada, aunque predominasen los estilos artisticos
mds conservadores Yy, al tiempo, tan distantes de esa gran innovacién pldstica que estaban
impulsando, entre otros, algunos grandes pintores espafioles. Si para el primer cartel de la
coleccion aun se recurre al exterior, en el encargo de dibujos para la exposicién de Sevilla
se pudo comprobar claramente el enorme potencial artistico nacional.

Los principales dibujantes que concurrieron partian de concepciones artisticas marca-
damente diferentes en ocasiones, desde algunas ligadas al Art Decé a otras con influencias
cubistas o impresionistas, como es facil comprobar en autores como Penagos, Vazquez-
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Diaz, Morell o Baldrich. Varios de ellos participaron, desde ambos bandos, durante la
Guerra Civil en el desarrollo de una carteleria muy diferente a la que nos ocupa, que gozé
y sigue gozando de una excepcional repercusién internacional; asi, el comunista Josep
Renau, el carlista Sdez de Tejada o el gallegista Castelao se han convertio en auténticos
iconos de concepciones del mundo contrapuestas.

Buscando el alejamiento de aquella Espaifia simbolizada en la Carmen de Merimée,
de bandoleros de Sierra Morena y toreros en busca de fortuna, desaparecen las cldsicas
manolas con abanicos y flores en el pelo, que todavia protagonizaron carteles tan cono-
cidos como el del V Congreso Internacional de Turismo de Madrid, en 1912, o el de la
exposicion de Earl’s Court en Londres, en 1914.

Aquellos cartelistas fueron capaces, no sélo de transmitir los recursos patrimoniales
de todo tipo —monumentos, paisajes, climas...— de los que podia presumir el pais, sino
también de mostrar un pafs intensamente variado, orgulloso de un pasado genuino y de
una modernidad que se abria paso a un ritmo acelerado.

Ademéds, analizados en su conjunto, supieron generar y transmitir una identidad turfs-
tica nacional s6lida, basada en la diversidad complementaria, ligando tradicién y moderni-
dad, asociando el sentido de aventura que despierta lo exdtico y la seguridad que ofrecen
las comodidades de la sociedad de consumo, incorporando, tal vez de forma inconsciente,
aspectos innovadores como el concepto de ciudad museo —explicito en el cartel toledano,
pero también perceptible en otros casos-, el viaje como experiencia vital o guifios a un
turismo urbano que va mds alld de lo estrictamente monumental. Aparece también, a par-
tir de algunos carteles de Levante (las tierras valencianas, pero no sélo ellas), un mundo
ligado al sol y al mar, donde las ciudades no se perciben y que sienta las bases para la
imagen que poco después atraeria a nuestras playas a millones de turistas.

Cuando en la época republicana se exija como requisito el texto de «Visit Sunny
Spain» a quienes se presenten al concurso de dibujos para el Patronato, o se publique
la fotografia de Andrada sobre el lema «Spain is different», es evidente que se habian
establecido ya las bases de lo que serian las lineas bésicas de la promocion turistica de
los afios sesenta.
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ANEXO IMAGENES

Imagen 1
CARTEL DEL PATRONATO NACIONAL DE TURISMO CON FOTOGRAFIA
DE FRANCISCO ANDRADA ESCRIBANO, DE 1935, DONDE SE REPRESENTA
UN GRUPO ATAVIADO CON TRAJES TIiPICOS CASTELLANOS.
EL LEMA YA ES SPAIN IS DIFFERENT

SPAIN

ot imtuemation apply (o fhe prio-
cinad lourial agancies snd b fhe
Patronato Macional del Turimo
(Spanish Sisle Tourisl Depart-
el 12, Bosleverd du ls Ma-
delnine, Fura: e 3, Owoe de
Mechmacall, Madria

Consultado el 19-8-2013 en http://cartellistes.blogspot.com.es/2013_05_01_archive.html
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Imagen 2
CARTEL DE JOSEP MORELL PARA EL PATRONATO NACIONAL DE TURISMO
A MEDIADOS DE LOS ANOS TREINTA. QUIEN SERIA EL MAS RECONOCIDO
CARTELISTA DE TURISMO DE LA ESPANA DE POSGUERRA, YA COLABORABA EN
ESTAS TAREAS ANTES DE LA GUERRA CIVIL

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos. Catdlogo de carteles, http://www iet.tourspain.es/img-iet/Carteles/30-06.
JPG.
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Imagen 3
CARTEL ANUNCIADOR DE LA EXPOSICION QUE LA COMISION REGIA DE
TURISMO IBA A CELEBRAR EN EARLS COURT, EN LONDRES EN 1914. EL LEMA
YA HACE REFERENCIA AL CARACTER SOLEADO DEL PAIS: SUNNY SPAIN

Earls
Court

Durante la redaccion del articulo sélo nos ha sido posible acceder a €l a través de algunas pdginas de Internet,
como: www.artvalue.com/auctionresult--barribal-william-h-act-1919-19-sunny-spain-earl-s-court-2726012 .htm.
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Imagen 4
CARTEL DE HIPOLITO HIDALGO DE CAVIEDES PARA EL PATRONATO NACIONAL
DE TURISMO, DE 1930. FRENTE A LA VERSION EN ESPANOL, QUE HABLABA DE
LEON COMO TUMBA DE REYES, LA VERSION EN FRANCES REPRESENTA UNA
NOVEDOSA VISION DEL TURISMO COMO EXPERIENCIA VITAL

UN VOWGSE EN
S”aq FSPAGNE ESTUNE
DATE DANSLAVE

information graiuliss Palironato Naclional del Turlsmo.
(Oifics National Espagnol du Tourisme) Madrid: Medinacell, 2
Parie: 12, Bouwulavard de |la Madalaina. informallons

al blllote: Dans loules las Agences de Voyages.

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos. Catdlogo de carteles, http://www.iet.tourspain.es/img-iet/Carteles/30-07.
JPG.
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