
50 AltOS DE PUBLICIDAD EN ESPA A

LOS ANUNCIOS DE TV
que han marcado nuestra vida

Generaci6n tras
generaci6n,

han sido numerosos
los espots que

se han ido ganando
un sitio en la

memoria colectiva
de los habitantes

de nuestro pals

A
unque la inmensa
mayorfa de espa-
fioles no recorda-
mos qu6 comimos

ayer, somos capaces de repe-
tir, casi sin dejarnos ni una
coma, canciones de anuncios
que han ido marcando nues-
tras vidas. La publicidad, que
tiene ese efecto en nosotros,
estti de aniversario en este
2015 que despedimos. En
1965 se form6 la Asociaci6n
Espafiola de Anunciantes
(AEA) y, con motivo de 
medio siglo de vida, ha im-
pulsado diversas iniciativas
como la publicaci6n del libro
<<Una historia de la publici-
dad y el consumidor en Espa-
fia>~, escrito pot Fernando
Montafi6s, doctor en Publici-
dad y Ciencias de la Comuni-
caci6n, que ha recogido la
transformaci6n que han ex-
perimentado los anuncios en

las tiltimas cinco d6cadas.
Sin que hubiem armncado

todavfa las emisiones de tele-
visi6n, en la d~cada de los 50,
el medio de comunicaci6n
m~is extendido y familiar era
la radio. A trav6s de las ondas.
entr6 en nuestras casas la bau-
tizada como <,canci6n del Co-
la Cao,>. Un amigo de los fun-
dadores les recomend6 publi-
citar el producto atrav6s de un
tema pegadizo y las vicisitu-
des de ~<aquel negrito del
Africa tripical que cultivando
cantaba la canci6n del Cola
Cao,> conquist6 a los oyentes,
que enseguida la hicieron su-
ya y, adem~is, le dieron una
largavida.

En una 6poca en la que la
censura tenfa un peso impor-
tantisimo, sorprende que no
se pusiera trabas, en 1959, al
corto comercial de cine <~Bur-
lesque>~, creado por los Estu-

dios Moro para Avecrem. En
61, aparecfa una gallina que
iba desplum~indose emulan-
do un sugerente ,<striptease~>.
,,S[, es un "striptease" con
todas las de la ley, la m~si-
ca... pero, claro, acaba real,
porque la gallina va a la ca-
zuela~,, apunta Fernando
Montafi6s. Aquella publici-
dad gan6 la Palma de Oro del
Festival de Cine Publicitario
deVenecia.

Carmen Sevilla y
Di St~fano. dos reclamos

Tanto Cola Cao como
Avecrem son dos productos
de alimentaci6n y es que, en la
Espafia de aquel tiempo, la
economia familiar no estaba
para grandes dispendios. ~La
inmensa mayor(a de la genre
no ten[a dinero para comprar
otras cosas apenas, g Qug se
anunciaba ? Evidentemente,
lo que los ciudadanos podfan
comprar>>, remarca Monta-
fi6s. Tambi6n de primera ne-
cesidad era el detergente Nor-
it, que la radio se encargabade
recordamos que era ,<algo in-
audito>>. Asimismo, las golo-
sinas luchaban por hacerse un
hueco entre los consumido-
res:/,quidn no recuerda la me-
lodfa con la que se promocio-

naban los Sugus de Suchard?
Con el paso de los afios, el

poder adquisitivo fue au-
mentado y las familias podf-
an plantearse introducir nue-
vos electrodom6sticos. Si a
ello las animaba un persona-
je tan popular como Carmen
Sevilla, el 6xito parecfa ase-
gurado. La actriz y cantante
protagoniz6 en 1965 el anun-
cio de Philips cantando un re-
cordado tema que se titul6
<<Flamenca Ye-ye>~, con mti-
sica de Augusto Alguer6. La
gracia y el desparpajo de
Carmen Sevilla se meti6 en
el bolsillo a los consumido-
res que creyeron a pies junti-
llas, como ella aseguraba,
que una familia Phillips era
una familia ~<Philiz>>.

Mientras la arf~sta se aso-
maba a los televisores, el fut-
bolista de moda, Di St6fano,
era el protagonista en los me-
dios escritos, anunciando, na-
da m~is y nadamenos que me-
dias. ~Si yo fuera mi mujer...
luciria medias Berkshire~,,
aseguraba en un fotomontaje
en el que aparecfa con piemas
de f6mina. ~,Aquella fue una
de las primeras sorpresas
creativas. Se trataba del Ro-
naldo o el Messi de ta ~poca
anunciando medias~ , destaca
Femando Montafi6s.

Durante la d6cada de los
60 surgi6 un eslogan que po-
drfa calificarse de clfisico, ya
que sigue vigente en nuestros
dfas. <~Ya es primavera en El
Corte Ingl6s~>, aseguraba la
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El apodado .calvo de la Loteda,.
f~e el actor britdnico Clive Ardd-
nel, que se rapaba el pelo para la-
campafia navidefia.

Si, en la ddcada de los 90, la publicidad
dndi~ culto a la belleza (abajo), en estos
~ltimos afios aboga por el atractivo de las
curvas (a la izquierda, diversas de las pro-
tagonistas de la campa~a de Dove)

Uno de los anuncios que ha causado furor recientemente fue el que ~tilizaba un video del actor Bruce Lee del a~o
1971 para promocionar un nuevo modelo de la empresa automovilfstica BMW. Su frase: .Be water my friend. (Con-
vidrtete en agua, amigo mio) fue repetida hasta la saciedad.

pol6mica gener6 la del uso del
preservativo, con el eslogan
~<P6ntelo, p6nselo~, y el espot
de los escolares en el gimna-
sio. ~EI mensaje que lanzaba
la campagna les transmitfa

mal y no tenian que avergon-
zarse de nada~ , destaca Mon-

tafi6s. Otras campafias que
calaron hondo entre los es-
pectadores fueron las de la
Direcci6n General de Tr;ifi-
co. Mientras laprotagonizada
por el cantante Stevie Wonder
se limitaba a advertir: ~<Si be-
bes, no conduzcas>~, otras fue-
ton m~is duras y mostraron re-
creaciones muy reales de ac-
cidentes recordando que las
imprudencias se pagan.

Para cantar las excelencias
de Fairy, se crearon dos pue-
blos rivales: Villarriba y Villa-
bajo, que se hicieron tan po-
pulares como Curro, que re-
curffa ~a la forma m~s inteli-

gente de viajar,, con Halcdn
viajes y se marchaba al Caribe
y a otros paraderos descono-
cidos. A pesar de que Pepe
Frfas, el actor que encamaba a
Curro, aparecfa pocos segun-
dos al final del anuncio, la
gente 1o reconocia por la calle.
Tambi6n conocid la fama que
da la publicidad Sergi Me-
dialdea que, en 1994 se puso
en la piel del primo de Zumo-
sol. un papel por el que toda-
via 1o recuerdan.

Haciendo un paralelismo
entre lajuventud de mediados
de los 90 y el Renault Clio, la
publicidad nos present6 a los
JASR J6venes, Aunque So-
bradamente Preparados, para
afrontar los retos que hiciera
falta. En aquellos afios en los
que Isabel Preysler saNa con-
quistar a sus invitados con Fe-
rrero Rocher. llegd un nuevo
rostro a nuestras Navidades.
E1 actor brit~inico Clive Arrid-
nel se convirti6 en el ,~calvo de
Loterfa>~ en 1998 y lo fue bas-
ra el 2005. Mientras durd su
contrato se le prohibid conce-
der entrevistas para mantener
el halo de misterio de su per-
sonaje y muchos de los que le
pasaron un dEcimo por la cal-
va esperando que les diera
suerte, no sabfan que. en reali-
dad, Clive tenfa una gran mata
de pelo y que se rasuraba para
los anuncios.

En la primera d6cada del

siglo XXI creci6 eI ntimero de
famosos que nos aconsejaron
qu6 consumir. Dentro de
nuestras fronteras, Jos6 Coro-
nado fue uno de los primeros
en cantar las excelencias de
Activia mientras que el gakln
de Hollywood George Cloo-
hey nos introdujo en la nueva
manera de preparar el car6
con Nespresso y sus cfi.psulas.
En el 2006, dos creadores pu-
blicitarios rescataron una en-
trevista que dio Bruce Lee en
1971. Los apuntes filosdficos
que daba sobre las artes mar-
ciales les dieron pie a promo-
cionar un nuevo modelo de
B/vlNv’ invitando a los conduc-
tores a distYutar del vehfculo
adapt~indose al mismo (,<Be
water my friend~, era la frase
repetida por Lee).

El rfipido desarrollo de ln-
ternet tambi6n influy6 en la
publicidad. Uno de los prime-
ros ejemplos fue la peculiar
campafia de la MTV con el
,,Amo a Laura,,, cuya letra de-
fendia la opci6n de mantener-
se virgen hastael matrimonio.

pero no Io es. Le daba total-
mente la vuelta en un sentido
muv ir6nico. Eso consigui6
que el consumidor lo compar-
fiera con sus amigos. Serfa el
boca oreja que ha existido
siempre pero que. ahora, con-
siste en ponerlo en tu Facebo-
ok para qtte lo vetol las dece-
has’ de amigos que lietles~,,
apunta Montafi6s.

La cambios que ha com-
portado en la sociedad la cri-

sis econ6mica tambiEn ha
quedado reflejada en los
anuncios, aunque en muchos
casos han optado por hacerlo
atrav6sdelhumor, comoenel
caso de Campofrio. En sus
sucesivos anuncios, esta mar-
ca ha abogado por destacar 1o
bueno de los espafioles, tanto
en el 2012, cuando reuni6 a
los cdmicos del pais frente a
la rumba de Gila, como al afio
siguiente, en el espot prota-
gonizado pot Fofito. Asimis-
mo, apuesta por el optimismo
Heineken con su mensaje
,,Piensa en verde

En un tiempo en el que es
necesario conservar la ilu-
sidn. Ikea nos ha mostrado
que es posible ,,redecorar,,
nuestra vida y disfrutar de
nuestro hogar como si fuera
una ~reptiblica independien-
te,,. Tras illuchos afios en los
que la publicidad nos mostra-
ba cuerpos perfectos, diversas
marcas, como Dove, hacen
hincapi6 en la belleza real, po-
niendo de manifiesto el atrac-
tivo de las curvas.

Son centenares los anun-
cios publicitarios que se hart
hecho un hueco en nuestra
memoria colectiva en estos
filtimos 50 afios y, aunque no
lo creamos, una parte de nues-
tro cerebro todav/a cuenta con
espacio para almacenar los
esl6ganes, melodias y otras
sorpresas que est~.n pot venir
en las pr6ximas d6cadas.

TEXTO: EVA COMAS
FOTO S: ARCHIVO Y CEOIDAS AEC
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Ardba, el actor franc~s Ber-
nard Lecoq, al que los espa-
~oles recuerdan como ,el
hombre de la t~nico..

Izqda, el atrevido anuncio de
Tern/que vio la luz durante el
franquismo.

Deha., un cartel de Nodt,
una de las pdmera marcos
en recurrir a una melodfa
para publicitarse.

Ardba, Juanjo Men~ndez
y Jesfis Puente en el
anuncio del atdn Caivo.

Dcha., una de las
mufiecas de Famosa
que, en la ddcada de los
70, emprendfa su cami-
no hacia el portal con
otras comparieras.

A finales de los 70, la publicidad
gand en sensualidad, Arriba, la
protagonista del anuncio de Fa que
dejaba pr’,icticamente al descobierto
todos sus encantos.

publicidad de estos grandes
almacenes para invitarnos a
comprar la ropa de la estaci6n
que empezaba. ,<Eldirectorde
publicidad de El Corte lnglgs
me comentaba el otro dfa que
no hab&n sido capaces de sa-
ber exactamente cudl fue el
primer aho que se utiliz6 el e s-
logan. Yo encontrg un anuncio
del aho 68, pero ~l me dec&
que no era seguro que fuera el

do Montafi6s, Posteriormen-
te, la compafifa repetin’a 6xito
con otras afirmaciones como
<~si no queda satisfecho, le de-
volvemos su dinero>>.

En plena eclosi6n de la pu-
blicidad, tambi6n aumenta-
ron los anuncios de bebidas
alcoh61icas. Uno de los que

Carmen Sevilla (aniba) se visti~
de flamenco para cantar las ex-
celencias de los electmdom~sti-
cos Philips.

En la d~cada de los 60, el futbo-
lista Alfredo Di St6fano (dcha.)
rue el pmtagonista de un foto-
montaje que pmmocionaba las
medias Berkshire,

m~is sorprendieron fue el de
Centenario Terry, protagoni-
zado por una bellajoven a ca-
ballo que llevaba una blusa
como toda indumentaria,
aunque ahora la que dejaria
boquiabierta a muchos padres
es la promoci6n de Kina San
Clemente, un vino para i ni-
fios!yadultos...

Desde la d6cada de los 70,
cada Navidad nos ponemos
nost~ilgicos con el espot de El
Almendro. La letra <,vuelve, a
casa vuelve, ha sido interpre-
tada por numerosas voces, al-
gunas de ellas de cantantes fa-
mosos como Paloma San Ba-

BERKSHIRE

BERKSHIRE

silio. Tambi6n dej6 huella
otra melodfa. Ia que cantaban
en la ladera de una montafia
jdvenes de todas las razas. ~AI
mundo entero quiero dar un
mensaje de paL..,~ era el ini-
cio de la canci6n elegida por
Coca-Cola en 1971. La marca
volverfa a dar con esl6ganes
que quedarfan en la memoria
colectiva como el que asegu-
raba que la bebida era
chispade lavida~.

Si en Espafia todavfa ten-
drfa que pasar un tiempo para
que empezaran a dej arse atr~is
los clichds machistas, en Esta-
dos Unidos las cosas habfan
empezado a cambiar. En 197 I
a Ilon Specht, unajoven de 23
afios que trabaj aba en la agen-
cia M¢Cann-Erickson, le en-

cargaron preparar la campafia
de la marca francesa UOr6al
en tierras americanas. ~,A mi
edadno estaba dispuesta a es-
cribir un anuncio sobre muje-
res que se ponen guapas para
los hombres,>, asegur6 y, de
sus convicciones, surgi6 el es-
logan <~porque yo 1o valgo>>.

A medida que mejoraba la
situaci6n econ6mica de nues-
tro pals, la publicidad tambi~n
tuvo en cuenta a los m~is pe-
quefios de la casa. Las nifias
pedfan a los Reyes aquellas
mufiecas de Famosa que
dirigen al portal para hacer
llegar al nifio su alegrfa y su
amistad~, y. tanto ellos como
ellas, anhelaban merendar un
donut, como el nifio que olvi-
daba, primero, esta delicia

Todavla en la actualidad sigue vigente el eslogan ,Ya es primavera en El Corte
Ingl6s,,, cuyo origen se remonta a hace casi medio siglo. A finales de los 80,
Stevie Wonder particip6 en la campafia de la Direcci6n General de Tr~fico que
alertaba de los peligms de conducir tras haber consumido alcohol.
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Uza Minelli (ardba) rue, en 1977, la pfimera fa-
mosa que protagoniz6 el anundo navidefio de
FreixeneL Desde entonces, hart sido numemsos
los restros conocidos de todo el mundo que hart
anundado este cava.

Izqda., Andie McDowell, una de las actdces que
ha defendido el ,,po~que yo Io valgo,,, de UOrdal.
Ardba, Manuel Luque, director general de Camp,
en el anuncio de Col6n.

A la izqda., uno de los sensuales chicos Martini
que invitaban a ptobar esta bebida.

azucaraday, luego, su cartera.
En 1973, Alberto MonleEn
encarn6 al despistado cole-
gial y se hizo famoso con su
<qAy va, la cartera!~. Con el
tiempo, estudi6 Derecho y
ejerci6 de abogado.

Con la llegada de la Tran-
siciEn, la publicidad abord6
temas que hasta entonces pa-
recian tabtL ~,Entre el primer
afeitado de su hijo y la prime-
ra menstruaciEn de su h ija sE-
lo hay una diferencia: usted~,
decia Evax, en 1979, en un in-
tento por normalizar una rea-
lidad que hasta entonces se
ocultaba. ,~Se ha diseutido si
la publicidad vapor delante o
por detrds de la sociedad. De
heeho, suele ir paralela a la
evoluci6n social, pero, mu-
chas eeces impulsa esos cam-
bios porque los anunciantes
detectan cosas que estdn va-
riando~, destaca MontafiEs.

Otra caracter/stica de los
anuncios de finales de los 70
es que las mujeres lucian cada
vez menos ropa, como la mo-
delo que anunciaba Fa, <~el
frescor de los limones salva-
jes del Caribe~>. Este tipo de li-
mones fue una licencia de los
anunciantes, ya que, en reali-
dad, se trataba de Iimas, un
producto que, por aquel en-
tonces, todavfa no se habfa
popularizado en nuestro pa/s.
La apuesta por el glamur y los
personajes conocidos marc6
la publicidad navidefia de
Freixenet a partir de 1977. Las
burbujas ya existfan, pero,
desde aquel afio, empezaron a
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aparecer rodeando al protago-
nista o protagonistas dcl
anuncio. <~tos responsables
tuvieron la gran idea de aso-
ciar a los famosos al brindis
navide~o y hacer campa~as
espectaculares, con gran in-
versiEn y muy al estilo de los
musicales de Hollywood. Eso
era darle gran prestigio a la
marca, la primera fue Liza
Minelli, quien todav{a sabo-
reaba el ~xito de "Cabaret "~ ,
recuerda Montafi~s.

Ei anuncio de Colbn
salvo a la empresa

Junto con las caras conoci-
das, rostros que para los espa-
fioles resultaban anEnimos se
colaron en nues~’a casas, con-
virtiEndose casi en uno mils de
la familia. Fue el caso de ~<el
hombre de la tEnica>,. Desde
1979 y, durante 12 afios, el ac-
tor frances Bernard Lecoq nos
invit6 a ~<amar la t6nica
Schweppes~,. Tras el parEnte-
sis publicitario, retom6 la ca-
rrera que tenfa en el pals galo.
A rafz de su larga campafia
con la marca, Lecoq se con-
virti6 en consumidor habitual
de la bebida. **Cuando dejd la
publicidad y volvf a actuar en
Francia, siempre exig(a sumi-
nistro ilimitado de agua toni-
ca,~, ha explicado.

AI tiempo que, en la dEca-
da de los 80, a los adultos el
Martini les invitaba a ~vi-
vir,~, a los m~is pequefios de la
casa se los animaba ahacerse
fuertes recitando los ingre-

dientes de Nocilla, una ~me-
rendilla,~ indispensable en
cualquier casa. Otra coletilla
que se extendi6 r~ipidamente
entre los espectadores fue la
del anuncio del attin Calvo.
El t(mdem formado por Jestis
Puente y Juanjo MenEndez
populariz6 el juego de pala-
bras ,~Calvo, claro~,, que alu-
dia tanto a la marca como a su
situaci6n capilar.

Mientras algunos sectores
apostaban por la sensualidad,
como el de la chica con mono
de cuero que buscaba a Jac-
q’s, otros productos se decan-
taron por la cercanfa. Asl su-
cedi6 en el caso de Col6n, en
el que el propio Manuel Lu-
que, director general de
Camp, publicit6 el detergente
haciendo famosa la frase:
,~Busque, compare y, si en-
cuentra algo mejor, c6mpre-
1o>>. <<Entonces la empresa vi-
via grandes dificultades eco-

ndmicas. Gracias a esta ini-
ciativa, Camp salid de la si-
tuaciOn problemEtica que te-
n(a y subieron las ventas~ , re-
cuerda MontafiEs.

A finales de la dEcada de
los 80, la publicidad se hizo
eco de otro fenEmeno que es-
taba en alza: el culto al cuerpo.
~ Se detect6 que para e l c onsu-
midor cada vez son mEs im-
portantes los alimentos salu-
dables, algos que se relaciona
tambi~n con la betleza. Hubo
campafias muy significativas
como la de "aprende de tus hi-
jos" de Danone. En este caso,
se convierte un alimento in-
fantil en un producto para to-
da la familia. Despuds llega-
ron los "cuerpos Oanone %,
explica Femando MontafiEs.

Coincidiendo con el inicio
de los 90, las administracio-
nes ptiblicas lanzaron diver-
sas campafias de conciencia-
ci6n muy recordadas. Mucha

En las dltimas d~cadas, los anunciantes han fichado a numerosos rostros
conocidos como Isabel Preysler, que promocion~ los bombones Ferrero
cher; Jos~ Coronado, que habl~ de las bondades del yogur Activia, y George
Clooney, imagen de Nespresso y sus cdpsulas.
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