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Los carbones de Penarroya se "publicitaban’
asi en los anos 20/30 en la prensa nacional.
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En 1948, y desde el numero dedicado
al centenario del ferrocarril en Espana,
por "Trenes"”, Galerias Preciados
saludaba asi a los ferroviarios.

En “Petit Cheri" saben la simpatia Spot” g’ v

La publicidad se mira
en el espejo del tren

A penetracion de la termi- de transporte tienen, claro esta,
I nologia ferroviaria en el sus fluctuaciones con el paso del

lenguaje comun es un fe- tiempo, los caprichos de la mo-
nomeno que viene de antiguo. da y también con los paises. En
Raro es el dia en que no leemos este sentido, en Espafa puede
en los periddicos ‘via libre a...",  decirse que el “tren esta de mo-
“no podemos perder el tren da”, no solo como eslogan pu-
de...", "a tope", “el efecto 'loco- blicitario, sino como aceptacion
motora"” de la economia tal”, et- de sus posibilidades y atractivos

cétera. Quiza no hay locuciones  por los circulos llamados de la
como para “parar un tren”, pero ~ posmodernidad, que dictan
el recurso a los similes del ferro- gustos y aficiones, a amplios
carril es un hecho comprobable sectores de nuestra sociedad.
en el habla y la escritura de un De un par de afos a esta parte,

publico muy vasto y de variadi-  pocos son los disefiadores del

sima condicion. vestido que no se han visto atra-
Ese 'contagio” de la cosa

ferroviaria en campos muy di-  codorniu, un cava espariol en el Metro

versos y ajenos a nuestro medio de Paris; “spot” televisivo.
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EL MAS EFICAZ DE TODOS LOS PURGANTES

Primeras décadas del siglo.
En los periddicos, la “Magnesia
S. Pellegrino™. No confundir con la

El eterno "tempus fugit”,

comunicacion publicitaria, muy
para una relojeria de solera: Coppel.

al contrario, en los periddicos y
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La agencia Walter & Thompson,
con el titulo “Luz de fuego Alvarez”,
realizd este “spot”

para Diamantes De Beers.

pados por la seduccion del tren
para airear sus modelos. Se tra-
tard de una veleidad de la co-
yuntura, es verdad, pero eso
permite que, con la catapulta de
los actuales instrumentos de co-
municacioén de masas, el tren
aparezca ante la opinion de las
gentes como el elemento dina-
mico y activo que es, y no como
—segun parecen pretender al-
gunos— una mera reliquia ca-
rente de vida y de cabida en el
tiempo presente.

Los creativos de la publicidad
se encuentran en esa linea, hoy
revitalizada. El mensaje publici-
tario por television es un buen
ejemplo de lo que decimos, con
la ventaja, ademas, de que su
iImpacto es mayor y, valga la
expresion, mas "recibido”. La
apelacion al tren como fondo de
la promocién de consumo de
bienes (y servicios) en “spots”
televisivos y anuncios en prensa
esta siendo frecuente. Y no es
que antes no hubiera tren en la

gimnasia, por supuesto.
'

® Desde hace algunos anos se observa un
aumento de spots televisivos y anuncios
en prensa con el ferrocarril como escenario.

® Julio Stuyck, de la agencia Clarin:
“Fotograficamente, el tren es un
vehiculo de gran plasticidad y belleza”
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Cointreau en el Orient-Express
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afiches de épocas pasadas; es
gue la television presenta a los
trenes animados, en movimien-
to.

Para tratar de averiguar las ra-
zones que motivan este éxito del
tren entre los creadores de pu-
blicidad, VIA LIBRE ha girado
una breve encuesta a una doce-
na de agencias y de algunos
clientes de éstas que se han ser-
vido de temas ferroviarios para
sus campanas. El grado de res-
puesta no ha sido grande; de to-
dos modos, si lo suficientemen-
te representativo.

Un simbolo de la intimidad

En representacion de Clarin,
una de las agencias mas presti-
giosas del mercado publicitario,
ha respondido Julio Stuyck,
quien opina lo siguiente: "E/
ferrocarril ha sido tradicional-
mente el medio de transporie de
masas mas antiguo de los exis-
tentes en la actualidad. Es el tren
un lugar que se presta al estable-
cimiento de relaciones, dada la
duracién de los trayectos. Las
campanas de turron (se refiere a
la marca El Almendro) coinciden
en su publicidad en un momen-
to muy especifico del ario, como
es la Navidad. En esas fechas,
las familias se reunen, y muchos
de sus miembros, dispersos por
distintos puntos, aprovechan
es0s dias para reunirse en casa.
Por las caracteristicas anterior-
mente expuestas, nuestra agen-
cia considerd a este medio de
transporte como el mas idéneo

Cointreau, en el marco miticamente
exquisito del Orient Express.
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De la revista “Ferroviarios",
numero extra del
centenario (1948).

Un tren muy goloso, o
una piruleta como un
tren (marca anénima).

de los existentes para poder re-
flejar el retorno al hogar”.

‘“Hay —continta el sefor
Stuyck— infinidad de camparias
publicitarias que han utilizado el
ferrocarril como ilustracién de
sus mensajes. En la actualidad,
hay una de Cointreau. El tren es-
ta rodeado de leyendas y, ade-
mas de su tradicionalidad, es
simbolo de otras connotaciones,
como la intimidad. No podemos
olvidar la fastuosidad de los co-
ches-restaurantes, o el mito de
los tours en este medio, como el
Orient Express. Ademas el tren

MODA DE MADRID EN AVILA:

A LA “"MOVIDA" LE VA EL TREN

Jimmy Giménez-Arnau, el ar-
ticulista que no tiene pelos en la
pluma, decia en un diario de Ma-
drid que era un “tren pagano al
siglo XIlI". "Una de estas tardes
(de junio) —escribia Jimmy—,
tres vagones cedidos por REN-
FE y cargados de leptosométi-
cos y picnicos (quijotes y san-
chos) partieron de la estacion de
Chamartin rumbo Norte-No-
roeste a la busqueda de la ciu-
dad mejor amurallada de Euro-
pa, Avila, con una premeditada
finaliddd: promocionar la meta-
morfosis que esta produciéndo-
se en Radiocadena Espariola.
Sus promotores, Carmen Valifio
y Jorge Pradanos, pantagruéli-
cos y agradables personajes
con voces nacidas para la radio-
fonia, bajo el amparo dialéctico

de Joaquin Merino, que definié
el experimento como 'un derro-
che de posmodernidad’, llena-
ron el tren de paganismo lumino-
so. El ferrocarril reemplazé el
hierro por delicadeza, y fos due-
rios de la nueva savia en asun-
tos de moda (Elisa Bracci, Juan
Rufete, Juanjo Rocafort, Sybila
Sorondo y la reina entre las rei-
nas, Agatha Ruiz de la Prada) in-
yectaron carne de maniquies y
modelos (negras gacelas atléti-
cas, blondas renacentistas, pe-
lirrojas admiradoras de Eros y
ambigiiedad a granel) al traque-
teo”.

La "movida” de diseriadores
y maniquies, mas los agregados
de los circulos mas “‘connotada-
mente'' posmodernistas, como
acertadamente contaba Jimmy,
tomaron tierra en Avila de los

Santos —Jesus, qué contradic-
cién—, donde los viajeros y abu-
lenses que acertaban a pasar
por alli pudieron contemplar,
junto a las histéricas murallas de
la ciudad, el desfile de fas ulti-
mas creaciones de Juanjo Ro-
cafort (quien, recién llegado de
su sucursal estadounidense,
mosiré sus modelos cuajados
de bombillas); los de Agatha
Ruiz de la Prada, Pedro del
Hierro, Angela Duo y los antes
citados.

“No mas noches solitarias” es
el programa en Radiocadena Es-
pariola de Pradanos-Valifio, or-
ganizadores del “tren pagano".
“Charter" que, a juzgar por el
ambiente reinante, debié de re-
gresar a Madrid en plena armo-
nia con el titulo del espacio ra-
diofdnico.
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Sematl ya se anunciaba en 1948 (“Ferroviarios”).

es, fotograficamente, un vehicu-
lo de gran plasticidad y belleza".
Por ofra agencia importante,
JWT (J. Walter Thompson), Pe-
dro Pablo de la Pena, responde:
| “El tren ha sido elegido por
nuestros creativos en cuatro
ocasiones, como parte integran-
te de nuestros anuncios de tele-
vision, por varias razones: por te-
ner unas connotaciones senti-
mentales mayores que las de
cualquier otro medio de trans-
porte colectivo; porque estética-
mente tiene mas posibilidades
que cualquier otro medio (de
transporte); porque el encuentro

de la persona que llega y quien
espera, se produce en el mismo
lugar donde llega el tren; porque
las personas que viajan en tren
poseen mayor carga afectiva
que las que viajan en avion o co-
che, por ejemplo”. A esto agre-
ga el portavoz de JWT que, de
los cuatro “spots” de television
realizados por la agencia para su
cliente De Beers (diamantes),
uno ha sido realizado en Brasil,
ofro en Inglaterra, otro en USA
y el dltimo en Espana.

La opinidn de J. Aguirre, re-
presentante de la firma de perfu-
meria Legrain, que en los recla-
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Turrones El
Almendro, un
“spot” de TV

Navidades.

mos difundidos en television y
revistas incorporan al tren én las
campanas de promocion de su
producto “Petit Cheri”, ha sido
mas expeditivo: “Es un motivo
infantil simpético”.

El repertorio de anuncios pu-
blicitarios con tren no es aqui
exhaustivo, ni tampoco preten-
dia serlo. El muestrario ha teni-
do que limitarse a este pais y, en
el tiempo, no se remonta mas
alla de los anos 30-40. Delibera-
damente hemos excluido aque-
llos mensajes de productos y
servicios que tienen como suje-
to u objeto el ferrocarril mismo;

que ha repetido
en las ditimas

¢ Una premonicién de nuestra
revista? Pagina de Veterano en
“Trenes” (primavera de 1947).

TV

es decir, los que “veruen" ferro-
carril. En cuanto ‘al vehiculo
transmisor del reclamo publici-
tario, es obvio que soélo entran
en nuestra cuenta los medios im-
presos y la television. Aunque,
insistimos, no estan todos los
que son. De los que estén en el
futuro, sblo podemos aconsejar
que sigan ustedes atentos a la
pequefa pantalla y a las paginas
de los diarios y las revistas.

Dejemos constancia, por ulti-
mo, de que en la realizacién de
este muestreo colaboraron las
periodistas Rosario del Real y
Yolanda del Val.
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