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sHay muertos que se escapan.
Hay muertos que dejan tras de si una
¢stela de vientous

Lnrecuerdo de Jesas Ibaner

I. Introduccion
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chido a necesidadcs ideologicas mas
o menos justificables. se ha ido con-
solidando una Historia Oficial sobre
la evolucidn social del siglo xx en Espana, am-
phiiamente compartida cn los medios académicos,
gue presenta esta ctapa desde la perspectiva his-
toricista de un proceso de Modernizacion meca-
nico y lineal.

Segan esta version, el proceso de industrializa-
cidn del sigho pasado babria «fracasado» creando
las circunstancias sociales propicias para ¢l «csta-
liido irracional» de la Guerra civil «fratricida» en
que acabaria el intento moderntzador de la Segun-
da Republica, dando lugar a un «paréntesis» de
cuarenta aios de Dictadura Franquista (significa-
tivamente referido como el «antiguo régimens) cn
el que Ja Espana Eterna habrfa impuesto sumode-
lo de Sociedad Tradicional y tras el que. muerto el
perro, se habria retomado la postergada modcerni-
zacion del pais mediante una Transicién modélica
{prueba de la amadures» de un pucblo espaiol re-
prescatado por su clase politica) con la que «nosy
habriamos dotado dc las instituciones politicas
adecuadas para culminar ¢l antigue proyecto his-
tdrico nacional de ser modernos,

Desde los liberales de las Cortes de Cadiz, pa-
sando por la desamortizacion de Mendizdbal, La
primera Repablica, el regeneracionismo de Joa-
quin Costa, los dolores patrios de la Generacion
del 98, el suenio de Azana.. hasta llegar al atlantis-
mo de Felipe Gonzdlez, la Tradicion Moderna
espanola habria portado, relevo tras relevo, la an-
torcha de un proyecto de sociedad que por fin ha-
bria prendido en ¢l pebelero patrio como una pa-
cifica llama de luminosa Modernidad. Nosotros,
afortunados espectadores, recién asistimos a este
momente culmen de Ja historia patria de dos si-
glos, contenicndo la respiracion con el solitario
arquero que, con astucia hegeliana, desde tan le-
jano origen, lanzd su fragil flecha para hacer blan-
co cn este alto Olimpo: fugaz momento de privi-
legio que pasd como tormenta de verano.
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«El medo de vida yue una sociedad posee no
es el resultado mecdnico de un proceso lineal y
continuo que sigue los dictados de una abstracta
“modernizacion™ por ¢l contrario. su evolucién
estd presidida por su intima relacion con el pro-
ceso de produccion y distribucion del excedente
economico y, por tanto, es posible localizar ¢n
ella cortes historicos bien determinados. Uno de
estos cortes —que cristalizd en los paises mas
avanzados del capitalismo occidental alld por la
scgunda década de nuestro siglo— esta en ¢l ori-
gen de la ereacion de una forma de consumo que
modificard radicalmente las estructuras de re-
produccion de la [uerza de trabajo, y por lanto,
el ritmo y maneras dc la acumulacion ampliada
de capital» (Alonso, 1985:14),

El paso de la fase de produccion industrial a
la de produccion y consumo de masas en Espa-
fia se inicia ¢n la «prodigiosas década de los se-
senta y sus consccuencias y limitaciones se ex-
tienden hasta nuestros dias. Cuando desde Ia
distancia, s¢ evallc esta fase se apreciara la con-
tinuidad del proceso en sus diferentes etapas:
L.os veinticinco anos de paz, el 1 Plan de desa-
rrollo, los éxitos deportivos de los scsenta (Ba-
hamontes, Santana, El Real Madrid, ¢l go! dc
Marcelino...) no se vera 1an lejos de los diez anos
de Socialismo, ¢! desarrollismo de los ochenta,
Indurain, las medallas olimpicas, 1a Expo y otros
fastos del 92.

Como también se apreciara la relacion cntre
la creacion de una norma social de consumo —el
paso de un modelo de «des-socializacion forzada
a la re-socializacion programada de la fucrza de
trabajo como estrategia general de apropiacion
del excedenter (Alonso, 1985:16)— y la forma-
cion del «consenso sociale que posibilito la tran-
sicion politica de la Dictadura a la Democracia
Parlamentaria.

Este trabajo pretende ilustrar el desarrollo de
fa sociedad de consumo «a la espafiolas a traves
de la evolucion del consumo de Gaseosa. Como
refiere Nadal «la gascosa (“graciosa”™ en labios de
cierto vulge ingenuo) constituye la bebida refres-
cante por excelencia de las clases populares. {..)
Con poco margen de error cabe afirmar que, cn
1900, lTa mayoria de las poblaciones a nivel de
partido judicial tienc instalada la fabricacion de
gaseosas. (Nadal, 1989:37).

La Gaseosa ¢s, pues, un producto industral
{..que se fabrica) de consumo popular desde el
misme inicio de la industrializacion y gue se
adapta perfectamente al objetivo de anahizar las
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fases de evolucidn del consumo en la sociedad
espafiola de este siglo,

Es ademas, un producto autoctono, diferente
de la lemonade (no tiene lima o limdn) o de ta
tonica {amarga) o del Agua de scltz (neutra), re-
frescos todos ellos extranjeros frente al que la
Guascosa ha simbolizado la identidad nacional
desde el comienzo mismo de la industrializa-
cién, Por cllo, 1a evolucion de su consumo asi
como la de su imagen publicitaria frente al resto
dc las bebidas analcoholicas, permite abordar, a
nivel econdmico tanto como idecldgico, csta
identidad nacional frerte al musndo.

La evolucion del producto refleja fielmente el
proceso de concentracion de mercado y capital
mediante la pawlatina reduccion de Fabricas y
marcas que van desde la situacion descrita por
Nadal, en la que existia al menos una tabrica por
partido judicial, a la actual de una sola marca an-
tonomasica, La Casera, que consigue asimilar el
producto a la marea («aino, haja y traete una ca-
serals),

La publicidad de La Casera, en fin, ademas de
simbolizar admirablcmente el ¢xito nacional que
supone haber aceptado un papel subordinado en
la cconomia mundial, refleja casi al detalle la
evolucion no solo de las téenicas manipuladoras
de la industria publicitaria en Espana, sino con
igual fidelidad la de la propia sociedad y sus
cambios a lo largo de mds de cuarenta afos:El
dirigismo econdomice de la Autarquia y su intc-
rés por convertir Madrid también en la capital
econdmica del Estado; el desarrollismo fran-
quista ¢n el que la conquista de las cumbres eco-
nomicas por ¢l régimen quedan tan bien simboli-
zados por las hasanas del Aguila de Toledo,
Bahamontes, que conquista para Espana las ci-
mas europeas del Tour de Francia, llevando en
su pecho la marca de La Casera; la dualidad so-
cial y el potencial conflicto de finales de los se-
tenta, con modos sociales diferentes teniendo
que ser reconocidos (modelo de familias tradi-
cipnal-complementario  y  moderno-simétrico,
por gjemplo);, o la vucha a la cstabilidad, tras
muchas incertidumbres y peligros cuando la gen-
1¢ abandond la calle y se hizo.. «Mas Caseran,
culminandose de esta forma la pacifica y admira-
da Transicion a nuestra moderna sociedad ¢n la
que «si no hay Cascra, nos vamos» y nadie tienc
por que sentirse avergonzado de pedir gascosa
en {os sitios mas finos.

Momentos todas aprovechados por la marca
con la habilidad de su instinto popular para
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mantenerse como primera cmpresa espanola de
refrescos, lider absoluto de ventas de gascosa y
cuarta empresa det sector de hebidas carbonicas
superada solo por las multinacionales Coca-
Cola, Schweppes v Pepsico-Kesa. La Casera que
proclama «que sabe estar donde tiene que cstar»
nos ofrece ¢n su pretendida imagen de marca
-« Con fa tradicion del hogar: Con los adultes.
Con el nuevo estilo de vida: con la juventud.
Con los suenos infantiles: con el futuro» (1.a Ca-
seri. 19901— la posibilidad de acceder al pasi-
do, presente y futuro de un pars. ocasionalmente
ciervescente, habitualmente gaseoso.

I2n este articulo, por razones de espacio. nos
limitarcmos al comentario de una seleccion de
anuncios de J.a Casera que se extiende desde
1950 a 1992, Las alusiones a las {ranscripciones
aparcceran en cursiva. Las referencias generales
a las piczas se reabizaran aludiendo a su titulo y
fecha en mayusculas, Al final det articulo s¢ pre-
senta una tabla de lTos anuncios utilizados en la
que se especifica el titulo y formato de las piczas,
su slogan v el afio de su emision.

[I. Informaciony publicidad
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csde un purnto de vista formal, los
ocho primeros anuncios de La Ca-

sera que pretendemos  comentar
ilustran perfectamente el cambio de funcion de
la publicidad cuando s sociedad industrial de-
viene sociedad de consumao. Los ocho publirre-
portajes s¢ manticne dentro del género del we-
portajer en ¢l que informacion y publicidad no
estan claramente delimitados v en ¢l que, por
tanto, la forma de promocionarlo consiste en
canunciar las excelencias del producto con un
estilo objetivo y explicito. Por cllo la publicidad
toma la forma de los noticiarios de la época. co-
menzando los publirreportajes con ios titulos en
los que sc acredita la productora v el personal
téenico que los realiza, o al menos ¢l titulo que
da nombre a la picza,

La supuesta funcién informativa de la publici-
dad, que ya solo invocan algunos de sus mas in-
genuos cpigonos, tendria asi su lejano origen en
estos viejos publirreportajes. Elo, sin embargo,
no quicre decir que actualmente la publicidad
haya abandonado cf recurso a la analogia con la
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informaciéon. Baste recordar el hasta no hace
mucho, habitual recurso al profesional {Médico,
Notario, personalidad) que da fe de lo que se
proclama. (3, mas cercanamente, lus campanas
basadas en los docudramas (por cjemplo fa ine-
ficaz actual campana para concienciar a los con-
ductores de que «las infracciones s¢ pagan cada
vez mase) o incluso las mis perversas cstrategias
de marketing mix que recurren al falso escanda-
lir para concitar las expectativas de los medios
de informacion (Benetton v sus campaitas. «Ins-
tinto Basicor v la filtracion anticipada del guidén
a las organizaciones pay mas militantes) con la
mtencion de erear un efecto estercotonico.

Pero este reeurso es siempre retorico, un re-
curso de estito gue excluye «la autorreferencia
que comporta ese afijo pronominal cn el lamado
“dativo de interés™ (Sancher Ferlosio, 19925 del
compra-me, en la que {a presencia det anunciante
nos da la posibilidad de reflexionar sobre su inte-
rés. Desde el punto de vista formal, pues, la pu-
blicidad no anuncia ya su prescncia, sino todo lo
contrario, conspira para colarse entre las rendijas
de nuestra cotidianidad sin que se note su pega-
josa chachara, busca constituirse ¢n medio am-
biente natural del consumidor para que éste [a
respire con la suavidad de un oculto pertfume.
Liste estridente contraste entre los recursos mas
sofisticados para NHamary la atencion v ¢f sigilo con
que se procura sorprender esa alencion, base real
det mito sobre fa publicida subliminal. esti au-
sente en oS vIgjos reportidjes, 1ngenuos ern su
contenido y formales en su prescentacion.

IIL.  {Qué bello es Madrid . . . !
Mercado local y autarquia
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§ #4247 1 mas antiguo de los publirreportajes
MeteriiE de la Cascra, QUE BELLO ES

MADRID (1956), es tambicn ¢l que
refleja mas ficlmente las caracteristicas de la pu-
blicidad explicita. Su presentacion de Madrid,
como una ciudad de difcrentes ¢pocas pero con
una identidad permanente, ¢s hecha con ¢l mis-
mo tono factico en gue se presenta la propia fi-
brica de La Casera, cuyas instalaciones son mos-
tradas como si de otra parte del paisaje urbano
de la ciudad se tratara,

La musica, anico comentario de las imdgenes,
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mantiene una relacion coherente con ellas, ade-
cuando los instrumentos a la época y recurriendo
a una instrumentacion sin armonia para simboli-
zar el trabajo de la industria. El reparto de tiempo
entre las secuencias no resalta ninguna de ellas.
Solo Ia insinuacion de que ¢l producto pertenece
al «Madrid de siempre» a través de los camiones
de reparto que nos llevan de El Retiro a la puerta
de la fabrica, pueden ser considerados como indi-
cativo de las intenciones del anunciante.

El tema escogido para este reportaje supone
la asociacion del producto a la ciudad. Esta aso-
ciacion corresponde a la intencion de implantar
el producto en este mercado, confirmando [a
fragmentacion del mercado nacional de bienes
de consumo, con las marcas de este sector toda-
via limitadas por mercados locales. Cuando, cua-
tro ailos después se vuelva a hacer referencia ala
ciudad, ya no se la referird como Madrid, sino
como la «capital de Espana». En cste periodo,
pues, el marco de referencia deja de ser local
para convertirse en nacional.

La asociacion del producto a la ciudad., y la
referencia al progreso dentro de un orden, deno-
ta también, la relacion entre economia y politica
caracteristica de la etapa autarquica. El interés
en convertir a Madrid también en la capital eco-
nomica del Estado, fue la cstrategia para recen-
trar Espafa de un régimen franquista surgido
contra los «separatismos». La forma de presentar
los cambios de la ciudad, manteniendo una
identidad «eterna», refleja el verdadero caricter
reaccionario del régimen cuya intencidon no era
tanto «dctener La Modernizacion» del pais,
como evitar que los cambios estructurales de
esta «modernizacionn fueran aprovechados para
subvertir el orden establecido.

IV. Modo de produccion
en masa y sociedad
de consumo
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1 segundo publirreportaje, AMOR
CURADQ CON AGUA (1959), nos
ofrecc también las imagencs del pro-
ceso de produccion de la gascosa en la fabrica
de La Casera, resaltando el caracter de «montaje
costoso y sorprendente» de sus instalaciones. El
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proceso de produccion en cadena, «ef moderno
tren de embotellado» al que se aludird en otros
reportajes, es referido como un /montaje ..sor-
prendente/. Este «sorprendcnte monigjer no es
otro que la cadena de /montaje/ lordista, evolu-
cion natural de los principios de Organizacion
Cientifica taylorista, y base tecnologica de la pro-
duccidn en seric que caracteriza al capitalismo
de produccién masiva de bienes de consumo.

Pero si ¢l mundo de la produccion que el
anuncio nos ofrcce corresponde ya al del modo
de produccion en gran escala, el mensaje publici-
tario sobre el productlo estd todavia anclado en
el mundo anterior al del consumo de masas. El
mensaje se centra en las propiedades higiénicas
y curativas del «aguar La Cascra, cuya referencia
a lo valores medicinales y curativos de la bebida
son caracteristicas dc una época en ¢l que ¢l
consumo cstaba justificado por la necesidad v no
por cl deseo.

La socicdad de consumo esta, no obstante, in-
sinuada en la alusion a la wmayor alegria» y a lo
«agradable» del agua La Casera. El mismo ano,
1959, aparcceria una scrie de tres anuncios bajo
el titulo genérico «<HISTORIA DE UNA BOTE-
LL.A» en el que esta sociedad de consumo no
solo csta implicita cn las referencias al modo de
produccion sino también en ¢l tratamiento del
pPropto consumeoe.

En efecto, cstos anuncios no s6lo nos presen-
ta las cualidades del productio y de sus condicio-
nes de produccion, sino que también nos mues-
tran ya al consumidor y sus condiciones de
consumo: «En la historia de la publicidad creo
decisiva la aparicion de la imagen del consumi-
dor en ¢l anuncio mismo. Y no digo “compra-
dor”, porque lo indicado es presentar la relacion
del usnario con la mercancia no ya en ¢l acto de
la eleccién y de la compra, sino en el acto del
producto ya comprado. En la funcion de la pu-
blicidad, es un notable cambio de punto dc vista
el que media entre pensar en términos dc “atraer
compradores” (triste oficio dc vigjos pregone-
ros) y pensar en términos de “producir consumi-
dores” (Sdnchez Ferlosio, 1992).

Con ello, la publicidad asume su funcion mo-
derna de «producir consumidores», definiendo
un sconsumidor ideal» que después propone
hasta convertirlo en norma de consumo, El mo-
do de produccion en gran escala que antes refe-
riamos requicre una socicdad de consumo tam-
bien de masas que absorba los productos. El
cambio cn las condiciones de produccion que
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supuso la aplicacion de los métodos tayloristas y
fordistas conlleva, por tanto, la neccsaria crea-
cion de una demanda que fuese capaz de adqui-
rir estas grandes series de bienes de consumo,

Para ello, tiene que otorgarse una importancia
econdmica al salario que de simple estimulo a la
produccion «pasa ahora a tencr un papel mucho
mas complejo, el de estructurar no sélo el univer-
so inmediato de la produccion, sino también la
esfera de consumeo y la reconstruccion de la fuer-
za de (rabajor (Alonso. §985). Este nuevo tipo de
«consumo productivor supondria la creacion de
un espacio economico doméstico que modilicaria
las condiciones de reproduceion de la fuerza de
trabajo: «Aparcceria, asi. normas de consumo,
formas de vida y bases salariales incompatibles
con las formas clisicas de mantenimiento de la
mano de obra en el siglo x1x, presididas por la po-
breza y ¢l subconsumor (Alonso, 1985).

V. Publicidad y produccion
de! consumidor
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{ pape! decisivo de [a publicidad en la
creacion de estas normas de consumo
haria que la atencion y recursos dedi-
cada a ella se multiplicara. Con ¢llo, los anuncios
adquicren una calidad formal de la que estas treg
piezas son un magnifico cjemplo. Frente al es-
quemadtico discno de los primeros reportajes €o-
mentados, llenos de planos de recurso y de repe-
ficiones de relleno, con una edicion arbitraria, las
imagenes de estos tres reportajes esidn tan cohe-
rentemente entazadas con los didlogos, la edicion
de la musica es tan cuidadosa, que no puede por
menos que adivinarse la utilizacion del wstory
board» con su milimétrica planificacion.

Este diseno publicitario profesional que se
adivina cn los tres reportajes viene corroborado
por la evidente seleccidon de una «poblacidn ob-
jetivom a la que se dirige e mensaje publicitario,
indicativo de algan tipo de estudio de mercado
previo. Na parcce casual, que la familia se la pre-
sente junta a la hora de comer, que ¢l padre esté
s0lo en el restaurante o que el ama de casa llegue
de la compra cuando es la protagonista.

LLa definicion de una poblacion objetivo me-
diante ta presentacion de un tipo de actores, en
un ambicnte determinado v con actitudes y ca-
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racteristicas especificas, nos permite deducir al-
gunos aspectos conerctos de la sociedad a la que
va dirigida cl mensaje de estos tres reportajes.

En primer fugar, destaca el cardcter no marca-
do de los términos en los que se presenta la clase
social a la que va dingida. Podriamos definirla
como dirigido a la «clase mediar, pero tendria-
mos que aclarar que la definicion de clase media
tiene aqui un sentido ambiguo caracterizado por
diferenciarse de otras posiciones de clase, obre-
ra o arislocratica, que marcan definitivamente a
sus miembros,

En realidad, el consumidor ideal de la mayo-
ria de los bienes de consumo sc representa en la
publicidad con sefas de identidad de clase me-
dia, no porque sc tenga la intencion de excluir a
los potenciales consumidores de otras clases so-
ciales. 8ino porque se pretende presentar a un
consumidor «desclasado», «El hecho.. .de que ci
consumidor es producido por Ja publicidad... y
no en sentido minimamente metaldrico. sino tan
literal como decimos que el producto es produ-
cido por la fabrica, podria sugerir la hipodtesis,
acaso exacerbada, de que, concebido el produe-
1O CON $U MArca como un universal, 1o seria sino
la exigencia publicitaria de crearle su consumi-
dor universal, lo que excluiria tajantemente la
aparicion del productor en el anuncio, supucsto
que, como tal particular con su interés particu-
lar... probablemente desencantaria la atmosiera
de autoctona y autosuficiente universalidad de Ja
relacion del consumidor con el producto. entor-
peciendo la deseada transfiguracion del primero
en un universaly (Sanchez Ferlosio 1992).

En segundo lugar, los rofes sociales que se es-
cenifican se adecuan, en una forma tipicamente
compleja, al momento social al que sc orientan.
Asi, el tipo de familia que s¢ nos presenta com-
bina rasgos tradicionales, medianie la inclusion
de la abuela, y la composicion entonces emcr-
gente de la familia nuclear reducida, mediante la
limitacion de los hijos a solo la ideal pareja. Los
roles femeninos son coherentes con ¢l caracter
de «objeto domesticon, servicial y disimulado, de
la mujer de la época, {a cual, de mayor, solo inte-
resa como madre-csposa (otra relerencia de cla-
se media: la obrera es solo madre) y de pequena
es adiestrada para esic futuro subordinado me-
diante los jucgos propios de nifias (otro ejemplo
de ambivalencia: la nina con la muneca «de
sicmpre» /el nino con la pistola sideral «del futu-
row en ta version «Ama de casa» de HISTORIA
DE UNA BOTELLA, 1959).
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VI Cultura popular
y manipulacion publicitaria

a necesidad de establecer una norma
de consumo cn la sociedad de masas
hace que la publicidad sc ocupe de la
manipulacion de la cultura popular, tergiversan-
do aquellos elementos que le son atiles para lo-
grar la atencion y simpatia de los potenciales
consumidores.

La gaseosa, en tanto que producto eminente-
mente popular, ha gustado de utilizar repetida-
mente dos temas de indudable tradicion en la
«cultura del pueblo», cuales son los toros v la
costumbre de mofarse de la aristocracia. No es
sitio aqui de ahondar en el indudable caracter
plebeyo del toreo de a pie y en su conocida
funcién de vdlvula de escape para los margina-
dos, va sed en cuanto espectaculo circense o
medio para salir de pobre. Baste remitir al ca-
pitulo «Diario y Toros: La ilustracién [béricar
del libro de Agustin Sanchez Vidal, Sol y Som-
bra, del que entresacamos la siguientc cita: «Fe-
némeno éste del toreo de a pie que no puede
considerarse del mismo rango que la Revolu-
cion francesa, pero si obedece a las mismas
causas, que Moratin padre captaba a la perfec-
cion: la perdida de protagonismo de los caba-
lleros a favor de las clases populares» (Sdnchez
Vidal, 1990:72).

Por lo que respecta a la chanza sobre nuestra
comica nobleza, no es mas que la magra com-
pensacion por no haberles cortado el cuello en
su momento, probablemente por que cuando
hubo ocasion estariamos ocupados con algin
festejo. Ll instinto asesino subsiste, sin embar-
go, en el humor sanguinario con que se trata a
nuestros engolados aristocratas, coya nave in-
signia, la Casa de Alba, tan tentada por el casti-
cismo, refrenda su inclinacion popular dando
gusto al pueblo al que confirma cn ta justeza de
sus bromas mediante los aguirredos fichajes
con los que refuerza su subnormalidad caye-
tana.

Ambos temas, son repetidamente usados en
la publicidad de La Casera. El de la nobleza, en
UNA DE MIEDO y LA BUENA DIGES-
TION, los dos de 1959, El del toreo, en LA
GRAN FAENA (1960) y el de TORERO
(1987). La utilizacion se hace naturalmente
evitando toda la agresividad que en manos del
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pueblo estos temas suelen alcanzar, quitando
hierro al asunto al excluir los habituales tintes
groseros y presentando 10s personajes con una
apariencia entranable que previene toda lectu-
ra subversiva. Esta habilidad manipuladora de
la publicidad para usar elementos de la cultura
popular cancelando su potencial subversivo,
pertenece a toda una panoplia de instrumentos
de ingenieria social al que la estabilidad de la
sociedad de masas debe gran parte de su exis-
tencia.

VII. Mercado de masas,
television e hiperrealismo
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los temas ya tratados en los
anteriores publirreportajes, se le
afade en las dos piezas siguien-
tes, ES UNICA (1965) y UN LUGAR EN SU
MESA (1972}, el de la aparicion de un cspacio
publico imaginario gencrado por los medios de
comunicacion de masas. sobre todo por la televi-
sidn.»

La representacion de la multitud de consumi-
dores mediante unas siluetas inmovilizadas en su
agitacion a los pies del producto, recuerda las
conclusiones del ya repetidamente citado articu-
lo de Ferlosio: «<Empero, si la hipotesis es valida,
y siempre que esa transfiguracion se logre, la
cosa ha de llevarnos sin remedio a la ain mas
extremosa consecuencia de que el consumidor
yue va al mercado se enganaria creyéndose un
auténomo particular real, no teniendo mas que
la pura virtualidad de imagen proyectada por el
consumidor universal cuajado en el anuncio, y
en cuya realidad él no habria mas que subrogar-
se. S6lo un obtuso nominalismo seria entonces
¢l que seguiria creyendo ver particulares reales
en los consumidores cotidianos del mercado,
cuando lo dnice efectivo y operante seria cl uni-
verso real plasmado en la publicidad. Los gran-
des almacenes cumplirian literalmente el mito
de la caverna de Platén: los presuntos consumi-
dores particulares que sin cesar pululan y se agi-
tan entre estantes y anaqueles, el flujo animico
que reproducen multiplicadamenie la comprada
de una vez por todas cn el universal, todo ello
no seria mas que la danza automatica y ausente
de las sombras proyectadas sobre ¢l fondo de la
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caverna por el universal real presente en el
anuncio.n

Como nos desvela el comentario cn la secuen-
cia sobre la fabrica de los tres dltimos publirre-
portajes, «lLa preferencia de rodos» por el produc-
to Ja ha hecho posible la tecnologia f«la moderna
instalaciones depuradorasef (¢l taylorismo  f«las
lavadoras awtomdticas»| v el fordismo [«el tren de
embatetladorf) pero su culminacidon definitiva
esta en ¢l marketing |e! «Janzamiento al mercadon|,
de la que la publicidad se constituye en estrate-
gia decisiva, Una estrategia dirigida a convencer
individualmente a todo el publico mediante arti-
mafas psicologicas ferecuerdes] de la naturaleza
cinicar del producto. «Unicidadr» cuya polisemia
apunta a una doble lectura: /Unico/ entre todos
[os objetos que compiten f«No se deje engariarsf v
/Unico/ por que fuera de su universo no hay na-
da fela preferencia de rodoss|.

[a cmergencia de este mercado de masas no
supone una simple ampliacion cuantitativa de
sus limites, sino una translormacion cualitativa
de su misma esencia. La ideologia de ba igualdad
presente en los discursos neoliberales de exalta-
cion del cardcler democratico del mercado,
mucstra su naturaleza torticera al evocar el mito
del mercado local pary tegitimar el mercado de
masas. Este Ultimo s¢ parece mas bien al Hama-
do mercado de trabajo, cuya naturaleza de falso
mercado ya Adam Smith reconocia. La confu-
510N no ¢s casual, pues corresponde a una estra-
tegia politicopublicitaria para presentar la prole-
larizacion de ta sociedad (la extension de las
relaciones de dominacion de la produccion a
todos los ambitos de la vida social) como una
pluralizacion de su caracter de clase {¢l preten-
dido ascenso de la nucva clase media al que ya
noes referimos).

Este abracadabra de la ingenieria social, ver-
dadero salto en ¢l aire, ha sido posible por la
transformacion de lo publicoe desde cspacio fisi-
co a cspacio fmagingrio, dominado por las rela-
ciones jerirquicas e unidireccionales de los mass
media.

Progresivamente la nucva realidad imaginaria
fue sustituyendo a la vieja realidad fisica hasta
que todo el mundo estuvo del otro lado del tubo
catddico, con sus ambientes envolventes y sus
fulgurantes colores kodak, alcanzando un estatus
ontotogico mas clevado que la rala experiencia
de la raida vida cotidiana. Es la aparicion de la
hiperrealidad que deseribe Carlos Moya: «Solo
aquello caparz de producir impacte de masa
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cucnta como real en el horizonte de hiperreali-
dad que fabrican los media. Tanto mas potentes
sobre los ojos y oidos —sobre ¢l entendimicnto/
imaginacion— de sus masivos rcceptores singula-
res, tanto mayor sera la socializacion heterono-
ma —cxteriormente dirigida— de tal masa de
humanos, tante menor la autonomia particular
de cada quien dentro de esta “muchedumbre so-
litaria” (Resman) de individuos sin otros refe-
rentes sociales personalizados sino aqucllos que
componen fa organizada formalidad de sus rela-
ciones laborales y la alcanzada o quebrada cap-
sula familiars (Moya, 1992).

La construccion de esta hiperrealidad habria
de ser reservada a la generalizacion de 1a televi-
ston que, en Espana f«lfeges {conj la gaseosa La
Caseraf alrededor de la Techa del primer spot te-
levisivo de la serie, ES UNICA (1965). El cine
cn su discontinuo espacial y temporal no alcanza
la simultancidad requerida, v su ptblico grupal
sicmpre esta agazapado cn la oscuridad para
subvertir colectivamente lo que se les proponga.

Otra vez Mova sirve para ilustrar la diferen-
cia: «El discurso implosivo del supermedia lo
conocen todos sus cavilosos consumidores. Una
buena pelicula cn la gran pantalla de un cine ge-
nera al salir un plus de animo y charla entre sus
espectadores. Reconvertido ¢se mismo film a la
hogarena telepantalla, el efecto expansivo del ci-
ne devienc agujero negro a rcllenar paralela y
succsivamente de zapping. En esta suerte, la hi-
perversatil senora (con telemando a distancia)
absorbe ¢l posible excedente cnergético mental
de todo cse dia preparandonos, casi al bromuro,
para cl sueior (Moya, 1992).

Enla publicidad televisiva la retorica se redu-
ce al minimo. El anunciante no tiene que ir mas
alla de un cslogan (Fs wnicaaaunh...) para fijar ¢l
mensaje a su producto. Lo quc interesa es ir pro-
ducicndo ese consumidor universal que muestre
el placer asociado a consumir el producto.

La simpleza del mensaje confirma ¢l aforismo
Mactuhaniano que atribuye el efecto del mensaje
al medio. Particularmente ¢n esta primera ctapa
de creacion de la norma social de consumo y en
cstos productos populares de consumo prima-
rio, donde la técnicas psicologicas son rudimen-
tarias (I.a picza NINO, 1972, con su rcferencia
al test de Corman es una muestra de la utiliza-
cion un tanto paleta de estas técnicas). Visto con
la mirada ingenua del espectador de los antiguos
publirreportajes, no deja de sorprender la po-
breza del contenido de los spots, cuyo interés no
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puede ser informativo, menos aun estético, sino
en todo caso ambicntal, destinado a acompanar,
ocupando con su familiar presencia «.el lugar au-
sente de ancestrales o penultimas relaciones co-
munales (vecindad o parentesco)» (Moya, 1992)
para calmar la desazdén de la «muchedumbre soli-
tarian. Desde entonces, la relacion inversamente
proporcional entre complejidad tecnoldgica y
simpleza de contenido, ha ido extremdndose has-
ta culminar cn la apoteosis de los llamados es-
pectaculos multimedia.

Lo importante, pues, en esta nueva hiperreali-
dad no es el contenido, sino principalmente
agstars, Pues sl no se estd, no se es. El consumi-
dor/ciudadano desarrolla una desconfianza mo-
ral sobre los productos/idearios que no estdn cn
el universo mediatico fundamental a la hora de
hacer sus elecciones. Por cllo, no ¢s gratuito el
reclamo de que se le dé UN LUGAR EN SU
MESA (1972). .

Con ello, el nuevo mercado de masas no solo
modifica la relacion entre vendedor y compra-
dor, sino entre los propios vendedores, obliga-
dos a una carrera interminable por encontrar y
defender su posicion ¢n este universo imagina-
rio. Se anuda asi otra paradoja de este mercado
de masas donde cada vez menos competidores
tienen que dedicar una parte cada vez mas signi-
ficativa de sus recursos si quieren seguir contan-
do, condenando a los marginados a utilizar en-
ganos y simulaciones («no se deje sorprender
cuando le ofrezcan un envase similarb) para
subsistir en precario,

Este sistema de competencia, sin posible au-
torregulacion, produce una dindmica expansio-
nista del propio universo consumista y publicita-
rio cuyo discurso termina por fagocitar otros
mercados y discursos suasorios (religioso, politi-
co) sustituyéndoles en su funcion institucional
de referente normativo con un nuevo sistcma de
valores basado en la abundancia y el gozo.

Frente a la promesa del discurso religioso, ma-
gistralmente sintetizado por Jesis Ibafiez como
«wnaiana, caddveres, gozaréis», la politica toma el
relevo acortando la promesa a «marang, goza-
réis», hasta que ¢l discurso publicitario lo reduce
al simple mandato «gozaréis» en ¢l gue los valores
transcendentes de los discursos tradicionales se
trivializan para agotarse en un tugaz aqui y ahora:
«un Intercambio sin mds del sufrimiento real por
un goce imaginarior. Otra operacion politicopu-
blicitaria para desactivar el potencial subversivo
dcl hedonismo de la cultura popular.

Hilario Saez Méndez

VIII. Internacionalizaciéon
del mercado

y del modo de vida
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a incontenible expansion del merca-
do conlleva el derrumbe de todas las
fronteras nacionales y. con ello, la re-
conversion de los rasgos culturales autoctonos
cn un modo de vida cosmopolita cuyo anclaje en
la base social tradicional ya no corresponde es-
trictamente con las diferentes realidades nacio-
nales. A la proliferacion de objetos de consumo
extranjeros se sigue la extension de sus corres-
pondientes modelos de consumidores ideales
quc lerminan por arraigarse en el universo sim-
bolico native para modificarfo delinitivamente.
El anuncio NAVIDAD (PERRO DE SAN
BERNARDO) 1978, con la sustitucion de los
simbolos propios de tan tradicional conmemora-
cion —Belén, Comunidad, Reyes Magos. ctc.—
por los de el modo de vida moderno —Arbol de
navidad, Desarraigo. Sta. Claus, etc.— ilustra este
cambio.

La evolucion de los habitos de consumo cspa-
fioles en el sector de las bebidas retrescantes ha
supuesto la imparable ascension de los refrescos
de cola y de extracto de zumo de fruta, convir-
tiendo al pais de «gascoseror a scocacoleros. Las
consecuencias de este cambio pueden ser ilus-
tradas por la abrumadora porcion de la publici-
dad de La Casera que esta dedicada a defender
su cuota de mercado frente a la compelencia cx-
tranjera: HOMBRE LOBO, FRANKENSTEIN,
MOMIA, VASO (1978). FIESTA CUMPLEA-
NOS, BALLET (1979); TRAPECIO. 0OSO
MARCTIANO, PRESENTADOR DE CIRCO,
{1980

En la campana «PARA LA SED MONS-
TRUOSA» que agrupa a los tres primeras piezas
de 1978 y las dos de 1979, se reconoce la condi-
cion de norma de las marcas extranjeras, al diri-
gir la publicidad a bebedores «difercntess,
araros», con una sed «anormal» donde lo normal
son las marcas lideres. La cualidad de lider poco
ticne que ver con caracteristicas objetivas del
producto, fisicas o econdmicas. El mito del se-
creto de la formula en ¢l caso de la Coca-Cola
ne ¢s mas que otro recurso publicitario (y un
medio de control de as filiales y {ranquiciados),
como lo demuestra los cambios de sabores y de
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ingredientes que ¢l compuesto de coca y cafeina
ha sufrido desde su origen. Su precio por litro cs
desde su introduccion en el mercado nacional
varias veees la de los refrescos nacionales que,
inctuso como medio de prestigiar el producto,
han tendido a aproximarse a los de los extranje-
TOS, pOr mas que sigan ulilizando esta palpable
rcalidad en su beneficio, SI ES CASERA, SAL-
DRAS GANANDO (1992).

La primacia de estas marcas proviene, mas
bicn, de la asociacion entre la marca v el modo
de vida, ambos de origen extranjero. Su consumo
confirma al bebedor en su condicion de miem-
bro de ese privilegiado mercado internacional
cuyos clientes participan del glamour de la so-
ciedad de consumo avtenlica. Por mas esfuerzo
que los publicitarios de La Casera hagan en pro-
poncrnoslo como un relresco, no perdiendo
ocasion de presentar el producto servido en
vaso largo con limon y hielo, lo cierto ¢s que en
la medida en que su consumo csté asociado u lo
castizo, simbolizado en el vino tinto, no conse-
guiran gue la gente traguc.

Por otra lado, ¢l intento de asociarle al modo
de vida americano como es en parte cl caso de la
campana de promocion de las tres piezas circen-
ses de 1980, donde sc promete un viaje al «mayor
circo del mundo» —que obviamente no habia de
estar en fa URSS sino en los EE.UU.— es clara-
menle una hazana fucra del aleance de La Casera.
Por 1o que la estrategia de supervivencia de la
marca estd condenada a la linea tradicional de su
gama blanca —la gascosa sigue sicndo el 60% de
su produccion— y, en cierto sentido, a la defensa
del modo de vida nacional frente a la aculturiza-
cion multinacional, La Cascra, en su posiciona-
micnte de mercado, ha tenido que enfrentar un
dilema esencial en su identidad que en parte re-
cuerda al que ¢l propio pais tuvo que dirimir en
OLros aspectos.

[X. Sociedad de masas
y democracia
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b desarrollo deb modo de produccion
y consumo de masas supone la trans-
formacion de los mecanismos de
control politicos tradicionales basados en la
coercion. En su lugar, los mecanismos de con-
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senso se encargan de asegurar la reproduccion
del sistema gue encuentra una nueva basc de le-
gitimidad ¢n los procedimicntos formales de
participacion. La existencia de una norma de vi-
da, creada por los medios de comunicacion de
masas cuya hiperrealidad genera un cspacio pa-
blico imaginario que sustituye en sus funciones
al tradicional cspacio fisico, ascgura una defini-
cion del conflicto social que desactiva su poten-
cial subversivo, desclasandolo y reificandolo.

En el caso de Espana, la virulencia con que se
habia planteado los conflictos de clase propios
de la sociedad industrial, supusieron ¢l manteni-
miento de unas instituciones politicas autorita-
ras que aseguraran la supervivencia de los inte-
reses de la clase social hegemonica mientras sc
culminaba ¢l proceso de modernizacion con que
se pretendia resolver la crisis de la sociedad in-
dustrial que llevd a la Guerra Civil.

El desarrollo de la sociedad de masas, pucs,
s¢ pradujo bajo unas condiciones politicas auto-
ritarias cn ¢l que el desarrollo de los mecanismo
de consenso es nccesariamente Himitado. El con-
trol totalitario de la informacion v la natural des-
conlianza hacia cualquier estrategia de ingenie-
ria social, crea una insalvable distancia entre los
ciudadanos y ¢l Estado, quedando en manos del
mercado, cuando lo hay, una excepcional fun-
cion mediadora de una sociedad que ha perdido
su base comunitaria.

La socicdad d¢ masas en Espana, no obstante
las limitaciones ¢ imperfecciones, quedo definiti-
vamente constituida bajo estas condiciones espe-
ciales. La base de consenso gue supuso la generi-
lizacion de una norma de consumo supuso una
contribucion decisiva para asegurar ¢l placido
transito a la instituciones politicas participativas.
Cuando llego el momento, sc trataba tan solo de
homologar institucionalmente una sociedad inte-
grada en los habitos sociales occidentales.

Pero todo cambio. aun cuando solo sea un
transito, supone riesgos que desde ¢] otro lado
del peaje se imaginan enormes, maxime cuando
fa situacion de partida no permite tener mucha
informacion sobre un supucsto tantas veces ne-
gado. Por ello, quien puede, intenta asegurarse ¢l
futuro apostando por la posibilidad de cualquier
resultado,

Buen cjemplo de cste tipo de cinismo, es la
seric de anuncios de La Casera en los afos fun-
damentales de la transicion politica, PADRE.
MADRE, PRADERA. COMETA, BARCA,
CANGREJO, (1979) cuyos ecsloganes (ES DE
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CASA y TE ESTABAMOS ESPERANDQ) rc-
flejan publicitariamente las alternativas entre la
continuidad y el cambio que se habia planteado.

Los anuncios citados constituyen verdaderas
piezas maestras para la reconstruccion de algu-
nas alternativas sociales quc se plantcaban en la
¢poca. Los modelos tradicionales representados
por la familia de clase media alta, con un padre
severo y formalista, una madre cargante y angus-
tiada, los hijos de colegio religioso, modosos
{pero con una amenazante media melena en el
mas pequcho), la vida que preocupa [«Si siti, va
s¢ que todo sube, pero mira rus hijos:I»f pero en la
que s¢ va saliendo adelante gracias a Dios [«no
da gloria verlos)»[, el futuro incierto que pilla de
sOTPresa f«.y fuy gue ver como crecenb|y que
altera nucstra vida cotidiana f«Dentro de nada
habrd alguien mds en casal»f y ante el quc nada
cabe mas que poner buena cara [« Pues hay que
celebrarlols| para darse, laconicamente, animos
en la reconfortante intimidad del hogar y dc las
cosas de siempre f«Es de casan/.

Frente a este prototipo angustiado, cansado,
envejecido, que mira ya al presente con nostalgia,
se nos presenta cl prototipo contrario, la familia
feliz, ladica, joven mas alla de la edad, desenfa-
dada, comunicativa, dondc el padre participa
«COMO UNO mas» sin tomarsc a si mismo muy cn
seriv, donde la madre se pasa el dia riendo y los
hijos son activos y traviesos, familias optimistas
parda gquicn los cambios, incluso imprevistos
[«iAnda! ;Se ha softadol»{ hay que tomarselos
como una ocasion para mejorar f«iHijo mio
aprende esta leccion: si no se hubiera sofrado no ha-
bria llegado tan alto!»]y la vida a broma. Una fa-
milia popular, trabajadora [de padre con mono|,
intelectual [con libros de la editorial Losada], de
clase media urbana amante de la naturaleza [cl
campo o la playa| de dias soleados bajo un futuro
azul, un futuro transparente sin monsergas ni ma-
los rollos [de los que se preocupan por que se
hunda el barco, pero también de los que dan la
tabarra con quc hay que hundirlo], un futuro que
al final casi todos sabfamos que acabarian por
preferir, un futuro que ya nos cstaba esperando.

El futuro hacia tanto ticmpo que habia llega-
do que para navidades ya lo celebrabamaos con
los nuevos habitos —NAVIDAD (1980)—. Las
familias urbanas espanolas volvian al pucblo
donde habian dejado sus raices tras ¢l ¢xodo ru-
ral de los scsenta. trajan su felicidad moderna v
consumista para alcgrar el hambre de su nificz
de posguerra, volvian a pasar otra navidad y a

Hilario Saez Méndez

tranquilizarnos de que a pesar de los nucvos
tiempos y de las dificultades [« Ojald rodo el
mundo pase wna navidad como la nuestral»| lo
importante f«la alegriasf sc mantenia [«la misma
de siempres] porque cn realidad también noso-
tros éramos «fos mismos de siempres, aungue
ahora fuéramos mas, las cosas que de verdad ha-
bian cambiado eran pocas, la mayoria solo de
nombre, como cuando algo por su proceso natu-
ral crece f«..fos padres son ahora los abuelos y los
hijos somos los padres..»f sin rupturas con sus
origenes, «Navidad en el pueblo... Todo estd bieny,

X. Lacoartada de la Coca-Cola,
el poder del carajillo
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FHEEE  ran tiempos de reencuentro, de Espu-
! -~ - .

HSELEESIE  Na consigo misma, con la nucva so-

ciedad que habia ido creciendo bajo

la oficialidad represora, oscura, pacata, fea, hor-
tera, Los cambios podian haber sido sin ruptura
o solo de apariencia: Desde el ama de casa sir-
viendo la cascra que acaba de comprar y trae mi-
scrable en [a mano para servirselo a los retonos
que le agobian, a la suegra que la devalia, y a su
Alfredo Mayo doméstico que solo en los anun-
cios prueba ¢l jamén de HISTORIAS DE UNA
BOTELLA (19539, a la sefora de la casa, ajada
por la angustia, pesada con sus quejas, encorvada
sobre la olla que torpemente sirve bajo la mirada
de desprecio de su gris esposo cn PADRE
(1979), pasando por la Madre enjaulada repasan-
do su vida sobre los manteles, quiza ya reina en
algunos dias —la boda, el emburazo, su cumplea-
fios— pere todavia solitaria cenicicata el resto de
una vida melancolica, que solo se alcgra ¢n una
lagrima menopausica en MADRE (1979), hasta
la compariera «que nos estaba esperandor, todavia
encargada de servir La Casera desde luego, pen-
dicnte de las gracias del esposo, entrafiablemente
inutil, tontamente protegible f«iu, mi reina..»f o
incluso puntillosa f«Os tengo dicho que no iraigas
eso aquix] pero alegre, desenfadada y carinosa:
Suficicmc para que los celebraramos, para hacer-
nos sentir seguros, decididos. capaces de reivin-
dicar lo que queriamos [«jlPues si no hay Cusera
nos vamosh [y de recuperar parte de un pasado
que nos habian quitado (BIENVENIDOS 1932).
La serie RESTAURANTE, BARCO, AVION,
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BIENVENIDOS (1982) recoge perlectamente
este momento de cuforia. Los espanoles, jovenes
fos mas protagonista pero incluyendo a todos [os
demis, los oficinistas de  bigotito  hartos de
aguantar gue no le pongan Casera o los abuelos
olvidados (RESTAURANTL), incluso quien
hasta hacia poco servia en el barco o aun quien
pilotaban ¢l avion que despues abandonamos (el
camarero en BARCO. ¢l piloto en AVION) se
sumaban a los nucvos ticmpos, convencido del
recien adquirido protagonismao.

Momentos que pronto puasarian porque los
cambios habran sido, clectivamente, de nombre,
como corresponde al transito a ki sociedad de
consumo que ahora se culminaba, con su recur-
so para evitar Ia radicalizacion de los problemas
mediante compensaciones que nada tienen que
ver con la ratz del problema: El cabreo de un
teabajo sin sentido con la ndming gue nos permi-
te ir al hiper. fa wsfixiante vivienda urbana con
las vacaciones cn la playa, la muchedumbre soli-
taria con a aldea global.. enforia dentro de la in-

Jelicidwd .. intercambio de un sufrimienito real por

1 goce naginario.

El pragmatismo habia calado profundamente
en la sociedad espanola. Habta crecido con la re-
conversion del régimen autdrquico, falangista y
sanguinario. en «dictablanda» paternalista y desa-
rrollista. permitiendo (ue el perro muriera en su
perrera. Se equivocaban los de Ajoblanco cuando
representaban las alternativas en el popular cslo-
gan acrata «Coce-Cola asesing, carajilfo o poders.
Pretendia que la disvuntiva histérica estaba entre
¢l modo de vidivamericano de Iy Coca-Cola v la
vigja tradicion contestataria ibérica, montaraz,
empecinada, sorprendente en sus arrangues de
furia, de gente que mataban ¢l gusanille con
aguardiente y cortaban ef cafe con conac. Aquella
Espana rebeide se perdio ireemediablemente con
i guerras ¢l cargillo de L Espana de la Transi-
cion solo daba para veivindicar Cascra.

No habia que recurrir al enemigo exterior, a la
coartada de fa asesina Coca-Cola, para que b so-
cicdad de consumo se impusiera. Haela tiempo
que la tentamos en casa, en lu mesa, endulzando ¢l
aspero vino de jumilla, adormeciendo a los nifos
sin cafeina, De la otra Espana solo gquedaban tris-
les religuias olvidadas cuya vuelta fue, como la del
cmigrante de BIENVENIDOS. con su arrugada
gabardina pasada de moda, argamento para malas
peliculas oscarizadas. representadas por los mis-
mMoes ACtares (ue e oo Mmementy Comenzaron
con esta HISTORIA DI UNA BOTELLA.
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El pais abandond pronto la moda reivindicati-
va. También lo hizo La Casera. LA GENTE SE
VOLVIO MAS CASERA (1989), de los anti-
2u0s rojos con su militante (eismo, se paso a la
«beautiful peopler dvida de todo 1.O MAS «IN»
{1987 A mediados dc la década, l.a Casera
cambio su cuenta de la agencia de publicidad
NCK a la recién creada RZR. El mencionado
estilo reivindicativo fue sustituido por el «<humor
La Casera» en una seric de spots que pretendian
ser un continuacion de la antigua campana.

Del radicalismo asambleario de «Si no hav ca-
Sera nos vamos» s¢ paso al pragmatismo indivi-
dualista «Aliora pidlo Cusera v comw o fiay.., me
quito de en medio despues de ponerme las botas,
de RESTAURANTE v TORERO (1987}, La cs-
tética positiva, con un codigo de comumnicacion
basado en unos valores de avtoalirmacion realis-
ta en da linea de la publicidad SCHWIPPES del
Hombre de Ja Tonica, fue sustituida por una es-
tética negativa, con un cadigo de comunicacion
basado en valores desinhibidores de vigjos com-
plejos de ndicuto que en realidad perpetuaba.

Cada vez hubo que echar mas humor Cascra
al asunto para que funcionara, v {fucron apare-
ciendo FORAJIDOS (1988) sin punteria, peca-
dores originales ADAM (1989} v solilarios
NAUFFRAGOS (1989) que no tragaban sin ella.
JOVITA ARTILES (1989) acabd preparando
FLAMBEL (1992) para una familia que tenia que
conformarse con su triste verdura por la mania
dic Ia jovencita de enredar con cosas exiranjeras,
menos mal que teniamos humor Casera.

Sin embargo, lanto humor casera puede termi-
nar por atragantarsenos, come a la incauta que
pretendio callar el GATO (19883 con la botella
o la despistada que no echa cuenta de la antigua
frustracion colchonera del perdedor ATILETI-
CO (1991, por lo que por si 4caso yi nos estan
intentando hacer aprender de nuestros hijos, a
los que, por su parte, va ellos ticnen bicn ensena-
dos, para que bebamos naranjada v limonada
CASERA, EXCURSION BOTE (1990), pero
con la poca conviceion del que sabe que, cuando
behemos refrescos de naranja o Bmon, somos
hijos de FANTA o KAS. Por cllo, sc buscan
CARAS NUEVAS (1989}, sc intenta que los j0-
venes apasen de o colase v beban SURFING
(1990, aungue con cast tanto Sxito como tene
Luis Perez Sala con ¢l vehiculo patrocinado,

De los HOMBRES LOBOS (1978) con colas
gtie no eran colas a los OSITOR (1982) con los
que prometian no quitarnos ¢l suefios, hemos
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llegado en «un abriv y cerrar de ojos», .como
quien dice, al aitimo anuncio, LOS TELERI-
NES (1992). Los Cleos, Tetes, Maripis, Pelusi-
nes, Coletitas y Cuquines, hoy ya dc weinta y
fantos, comprobamos que en verdad «..que
pocas cosas cambian..! .s6lo los nombres.. los
padres son ahora los abuelos y los hijos somos los
padres... la misma .sociedad de consumo... de
cuando eramos ninos... huele.. aungue no nos lo
diga la tele. ..Pero, [Ya va ziendo hora que noz
vayamnioz a la.».

Hilario Saez Méndez
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Seleccion anuncios La Casera, 1956-1992 *

Que bello es Madrid Publirreportaje cine Beba gaseosa insuperabie Lu Casera 1956
Amor curado con agua Publirreportaje cing El agua buena cra st era La Casern L4349
Historia de una botella {familia) Publirreportaje cine Deliciosa, insuperable, La Casera 1usy
Historia de una botella (restaurante)  Publirreportaje cine Deliciosa. insuperable, La Casera 1959
Historia de una botclla (esposa) Publirreportaje cine Deliciosy, insuperable, La Cusera 145G
Buena digestion Publirreportaje cine 1s dnica 1959
La gran fuena Publirreporiaje cine Recuerde: La Casera 1960
Uny de miedo Publirreportaje cine Recuerde: La Casera 1962
Es dnica Spol TV La Casera es Gnicu 1665
Un lugar cn su mesa Publirreportaje cine/ TV 1972
Navidad (Perro San Bernardo) Spot TV Feliz Navidad. sus amigos La Casera 1978
Nino Spot TV La Casera cs de casa 1978
Hombre lobo Spot TV Para la sed monstruosa, Casera Cola 1978
Momia Spot TV Limonada Casera, para la sed monstruosa 1978
Frankenstein Spot TV Naranjada Casera. para la sed monstruosa 1975
Padre Spol TV La Cascra es de casa 1974
Madre Spat TV La Cascra es de casa 1974
Vaso Spot TV Te estabamos esperando 1979
Videoaficionado Spot TV Te estabamos esperando 1979
Pradera Spot TV Te estabamos esperando 1979
Cometa Spot TV Te estabamos esperando LY79
Barca Spot TV Te estabamos egperando L1974
Cangrejo Spot' TV Te estabamos csperando 1979
Fiesta cumpleaiios Spot TV Para la sed monstruosy 1979
Ballet Spot TV Para la sed monsiruosa 1979
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Seleccion anuncios La Casera, 1956-1992

Titalo Piega: [ /00 Slogae: ol . Aido.
Navidad Spot TV 1430
Trapecio Spat TV 1UR{)
Oxso marciano Spot TV 1980
Presentador Spot TV 1 9R()
Gota transparenie Spoat TV Sin artificios ni excitantes: (ransparcnte 1981
Oxite Spot’lyY Casera Cola, sin excitantes: para conservar 982

los suciios de los nifios
Ositoe parfanchin Spot TV Cusera Cola, sin excitantes: para conscrvar 1982
los suchos de los ninos

Restauranie Spot TV Pidala en todas partes 1982
Barco Spot TV Pidala cn todas partes 1982
Avion Spot'Tv Pidala en todas partes 1u82
Bicnvenidos Spot’ Ty 1982
Rubia de verano Cartel Lo mas «in» 1987
Tinto de verano Cartel 1.0 may «in» L9R7
l'orero Spot TV Pidala en todas partes 1987
Pausa (lata cola) Curtel [a gente se ha vuelto mas Cascera 1988
Pausa (lata gascosa) Cartel La gente se ha vuelto mas Cascra 1988
Pausa {lata naranja) Cartel La gente s¢ ha vuclto mids Casera 1OKE
Forajidos Spot TV La gente s¢ ha vaelto mas Casera 1988
Gialo Spot TV L.a gente se ha vuelto mis Casera 1988
Padres Cartel Cuando scas nino. beberas Casera 1988
Columpio Spot TV Cuando seas nino, beberas Casera 1U8R
Juego Spot TY Cuando seus nino, beberas Cascra 1988
Sucnos Cartel [Dascla con los ojos cerrados 1988
Refresco cervera Cartel Relresco de cervera | 98Y
Relreseo vine Carted Tinto de verano 1988
C'aras nuevas (1) Cartel Casera, Con Caras nuevis 1989
Caras nuevas (2} Cuartel Claserd, Con CaTas nuevas 1989
Caras nuevas ¢ 3) Cartel Casera, con caras nuevis 1989
Gente muy Casera Cartel Gente muy Casera 198Y
Gemelos Spot’TV Cuando seas nino, beberas Casera 1989
Porteros Spot TV Cuando scas nino. beberas Casera 1989
Fquipo Valla Cuando seas nino, beberas Casera P989
Adan Spot TV Neorcoma sin ella 1989
Niufrago Spot TV No coma sin clla 1989
Botella Valia No comasin ella 10809
Jovita Artiles Spot TV No coma sin clla 1989
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Seleccion anuncios La Casera, 1956-1992

ToE TR R T PR T TR

S e & Ao
Tinto de verano Valla No coma sin clla 1989
Rubia de verano Valla No coma sin clla 1989
Mantel Vally No coma sin clla 1989
Excursion Spot TV No coma sin ella 1990
Bolc Spot TV No coma sin clla 1990
Surfing Spol TV Pasa de colas BRI
Jucgoe de nifios Spot TV Para sonar de noche 1991
Vidcoaficionado Spot TV Para sonar de noche 1991
Trilero Spot TV No coma sin clla 1991
Allctico Spot TV No coma sin ¢lla 1991
Surfing (noche) Spot TV Pasa de cola 1991
Telerines Spot TV Cascra Cola, sin cafeina 1991
Flambé Spot TV No coma sin clia 1992

* Mi agradecimiento a Jos¢ Maria Arribas Macho que me facilito la serie de anuncios [956-1992 para realizar este ar-
ticulo.
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