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RESUMEN (Castellano)

En el presente trabajo analizaremos la recepciéon del mundo clasico en la
Catalufia de época franquista a través del estudio de la publicidad en la revista
Destino. Nuestro estudio tiene tres objetivos: 1) relacionar la publicidad con
los diferentes momentos econémicos del régimen franquista, 2) estudiar la
recepcion del mundo antiguo y moderno a través de la publicidad, y 3)
relacionar esta recepcion del mundo clasico con los tradicionales valores de la
burguesia catalana.

ABSTRACT (English)

The aim of this paper is to analyse the classical reception in Catalonia during
Francoism through the scrutiny of the advertisements published in the
journal Destino. The article’s 3 main aims are: 1) to establish a link between
publicity and the differentiated economic phases of Franco’s regime, 2) to
study the classical reception in modern times through advertising and 3) to
analyse this classical reception in connection to the traditional values of the
Catalan bourgeoisie.
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El uso de motivos clasicos en la publicidad durante el
franquismo en Cataluna (1939-1975): el semanario
Destino

Jordi Cortadella Morral & César Sierra Martin
(Universitat Autonoma de Barcelona)

I. Introduccidon

No resulta ajena a la experiencia diaria una definiciéon popular de lo clasico
que, en parte, recoge la idea de un canon estético: lo clasico es aquello que no
pasa de moda.! Las obras de arte y la literatura pueden convertirse en clasicas
pero también lo es cualquier objeto de amplia aceptacién y éxito prolongado:
ropa, automoviles, peliculas; incluso la educacién de una persona puede
considerarse clasica. Curiosamente, podriamos sefialar que lo clasico no
depende de aquellas personas que se dedican al estudio de la civilizacién
clasica.? Se trata por tanto de una percepcion social. Teniendo en cuenta lo
anterior, para los historiadores que se ocupan de la recepciéon del mundo
antiguo en las sociedades modernas resulta muy atractivo el didlogo que se
establece entre pasado y presente. Desde este punto de vista, la recepcion de
lo clasico en las sociedades modernas no siempre coincide con la idea de lo
eterno, sino que puede ser una adaptacioén libre de motivos o temas de la
antigiedad.? Asi, los estudios sobre recepcion tienen la particularidad de
considerar la sociedad contemporanea a través de su visién de la antigliedad.*

En esta relacién entre pasado y presente situamos nuestro estudio, que
trata sobre la recepcion de la antigiiedad clasica en la publicidad grafica de

1 Este articulo presenta algunos resultados de la investigacion realizada en el marco del
proyecto  ANIHO (Antigiiedad, nacionalismos e identidades complejas en la
historiograffa occidental: aproximaciones desde Europa y America Latina, 1789-1989),
proyecto financiado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad
HAR2016-76940-P.

2 Ello patece contrariar a Salvatore Settis, quien tilda de superficial la opinién vulgatizada
de lo clasico; Settis (2000) 10.

3 Elmundo del cine es buena prueba de este argumento donde lo clasico a menudo supone
un sustrato de ideas y valores desde el que se parte hacia una adaptacién al mundo
moderno. Véase Antela (2013) 155.

4 Se trata de una concepcién de la historia como construccién moderna del pasado, una
realidad dindmica que evoluciona con el tiempo. Los hechos estin en el pasado y su
interpretacién en el presente; Bermejo (2004) 144.
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Catalufia bajo la dictadura franquista (1939-1975). En Catalufia, la cultura
clasica fue uno de los rasgos de identidad de Noucentisme, como muestra de
cordura y racionalidad. Por Noucentisme entendemos el fendmeno ideolégico
que, aproximadamente, entre 1906 y 1923, dio forma a las aspiraciones
ideoldgicas de los nucleos mas activos de la burguesia catalana. El
Noucentisme pretendia liberar Catalufia de las ilusiones romanticas y
estructurarla segun modelos modernos y europeos. Uno de los medios
empleados para ello fue el de restablecer los vinculos con la cultura
grecorromana y restaurar la tradicién humanistica, pero después de la Guerra
Civil (1936-1939), el Nuevo Régimen se rodeé de una estética clasicista de
indole muy distinta, con claras reminiscencias imperiales y autoritarias, mas
cercanas al fascismo italiano.> Ante estas tendencias contrapuestas del
clasicismo, ¢qué presencia tuvo la cultura grecorromana en la sociedad
catalana de posguerra? ¢Hasta qué punto era dominante la iconografia oficial
del régimen? Todo ello adquiere una dimensién importante al tratarse de una
publicidad censurada, como el resto de canales de comunicacién e
informacion.® Pese a ello, resulta evidente que la publicidad no podia ser de la
misma naturaleza en la inmediata posguerra y en la década de los setenta. En
medio tenemos una economia que evoluciona desde la autarquia de posguerra
hasta el aperturismo de la década de los cincuenta.” Aparte de la dimensioén
econémica, la publicidad es una expresién de los valores e identidades
colectivas y por tanto un resquicio desde donde el historiador puede percibir
el pulso de la sociedad.

Nuestro estudio tiene la intencién de valorar la evolucion de la publicidad
con motivos clasicos durante todo el franquismo por lo que, necesariamente,

5  Desde finales del siglo XIX, movimientos como el Noucentisme impulsaron la cultura
catalana centrindose en un clasicismo que tenfa en la colonia griega de Ampurias un
clementos central. Por destacar un ejemplo conocido, el regeneracionista Enric Prat de
la Riba vinculé al pueblo catalin con la Grecia antigua a través del yacimiento de
Ampurias (Emporion). Véase Cortadella (2009); Cortadella (2016); Gracia (2013); Gracia
(2017b).

6 Tras laley del 22 de abril de 1938 que permanecera en vigor hasta 1966; Sinova (2006)
41. Posteriormente surgieron otras regulaciones de la publicidad como la orden de
prohibicién de los nombres en idiomas extranjeros de 1940, lo cual obligé a modificar la
denominacién de diferentes productos y negocios; Sueiro (2007) 13.

7 En el cambio de la autarquia a la sociedad de consumo tuvo un importante impulso el
inicio de la guerra fria y su corolario: la entrada del régimen de Franco en las
organizaciones internacionales como la ONU o el FMI. La relacién de todo ello con la
publicidad se puede consultar en Montero (2012) 218.
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hemos creido conveniente acotar la investigacion a la revista Destino.? BEsta
revista fue mucho mas que un semanatio ya que conectd con amplios sectores
de la poblacién catalana de posguerra hasta convertirse en un medio
indispensable para conocer la evolucién de la cultura y las costumbres del
momento en Catalufia. La revista Destino dej6é una gran huella no sélo en el
mundo de la prensa, sino como parte de una sociedad que queria ser diferente
bajo el franquismo. Contiene una enorme cantidad de informacién de alta
calidad, especialmente en la etapa que va de 1939 a 1980 con las
colaboraciones estelares de escritores de la talla de Josep Pla, Josep M* de
Sagarra, Néstor Lujan, Joan Perucho, Camilo José Cela, Miguel Delibes, Joan
Fuster, Baltasar Porcel entre tantos otros.

La revista Destino tuvo tres épocas bien diferenciadas: 1) 1937-1939; 2)
1939-1980 y 3) marzo a mayo de 1985.° La publicacion fue creada en mayo de
1937 en Burgos, donde un grupo de catalanes falangistas decidié editar un
semanario que diera voz a la Catalufia franquista.'? Siguiendo la inspiracién
ideolégica de sus fundadores, el 17 de julio de 1937 la revista se declara como
sigue: “Destino es catalan y furiosamente anticatalanista”.!! Pese a sus
modestos inicios, progresivamente se van incorporando a Destino miembros
de la burguesia catalana que huyen de la guerra, como son Josep Vergés y Joan
Ramon Masoliver.'? Como se ha sugerido en diversas ocasiones, el titulo de la
revista estd inspirado en la definicién falangista de Espafia: una unidad de
destino en lo universal.!> Tras la guerra, la revista se trasladé a Barcelona
iniciandose una segunda época bajo un signo distinto (1939-1980).'4 En junio
de 1939 los exiliados de Burgos vuelven a Barcelona y Deszino se refunda en
una revista que, pese a mantener su inspiracién falangista inicial, se abre a
multitud de intereses: literatura, musica, ocio, deporte, etc. En sus primeros

8  Se podtia haber enfocado al revés, esto es, fijando un afio o cronologia y considerando
un mayor namero de publicaciones, como hicieron por e¢jemplo, Ramirez/Pizatro (1993).

9  Seguimos la ampliamente aceptada distribucién propuesta por Geli/Huertas (1991).
Sobre la historia de este semanario, véase también Cabo (2001), Vergés (2007), Ripoll
(2015) y la tesis doctoral inédita de Civit (2012). Se puede consultar la totalidad del
semanatio Destino en: http:/ /www.bnc.cat/digital/destino/ [18/03/2018].

10 Destacaron como fundadores Xavier de Salas y Josep Maria Fontana i Tarrats. Cabo
(2001) 23-24.

11 Cita recogida segun original en Huertas (1991) 518.

12 Nombres que acompafiaran a la revista durante toda su historia; Vergés (2007) 5-8.

13 Naturalmente una unidad que el falangismo contraponia a las tendencias separatistas; Saz
(2003) 184. Sobre el nombre de la revista y su origen véase Cabo 2001: 24.

14 La revista inicia una nueva época justo en el nimero 100; Huertas (1991).
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afios de existencia no era facil para un semanario de reciente creacién como
Destino encontrar anunciantes.'> Para conseguirlos el jefe de publicidad,
Manuel Ribes, con experiencia antes de la guerra en el mundo del cine, viajaba
por toda Catalufia acompafiado por un par de colaboradores con aspecto de
matones. Asi conseguia pequefios anuncios que solfan comportar, ademas, la
subscripcidn del anunciante al semanario. Recordemos que, hasta el nimero
148 (18 de mayo de 1940), Destino lucia en portada el yugo y las flechas,
emblema del partido unico del régimen franquista (Falange Espafiola
Tradicionalista de las JONS), y un subtitulo inequivoco: “Politica de unidad”,
que no desaparecié hasta el numero 413 (16 de junio de 1945).
Probablemente, los invitados a participar comercialmente en el semanario
querian evitar problemas y asi fue como semanalmente se agrupaban en un
numero los anuncios de una misma poblacién.

En poco tiempo surgen fricciones entre la direcciéon de la revista y el
falangismo, que comienza a ver en Destino una revista con tematicas y
enfoques discolos para los rigidos estindares de la época.'é En 1942 entra
como accionista el conde de Godé (La Vangnardia espasiola), 1o cual supone un
espaldarazo econémico que propicié la contratacion de intelectuales de
primera linea. Todo ello hizo que Destino y el falangismo se distanciaran hasta
tal punto que, a finales de la segunda guerra mundial, la revista mostrd una
velada simpatia por los aliados. Tras la derrota internacional del fascismo, la
revista se orienta progresivamente hacia un publico catalan culto y de un cierto
poder adquisitivo. A lo largo de su trayectoria la revista nunca perdié la
vocacion literaria y el animo de conectar con el panorama intelectual europeo,
notable esfuerzo en el duro contexto de la Espafia de posguerra. La etapa de
Néstor Lujan como director (1958-1975) supuso el giro definitivo hacia una
postura de resistencia cultural contra el franquismo, entendido siempre dentro
de unos limites y utilizando los recursos necesarios para evitar la censura.!’?
Con todo, el punto culminante de la tensioén entre el régimen franquista y
Destino quizas lo debamos situar en la publicacién de la carta de un lector
titulada: ‘El catalan se acaba’. Se trata de una polémica al abrigo de la timida
introduccién del catalan en la ensefianza publica durante el tardofranquismo

15 Véase Geli/Huertas (1991) 35-36. En sus memorias, Josep Pla también reconocia que en
los primeros afios de la revista: “Els anuncis que es publicaven es feien a base del xantatge
patriotic de la guerra civil”, Pla (2017) 154.

16 Las tensiones terminaran con el colaborador Santiago Nadal en la carcel en 1944 tras
publicat un articulo sobre Argelia. Mas datos en Cabo 2001: 30.

17 Véase por ejemplo Marin (2006) 209-210.
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(1967-1968). Sin entrar en muchos detalles, la situacion se saldé con la
intervencién de la revista por parte de Manuel Fraga y el juicio del editor en
el tribunal de orden publico.!®

La revista inici6 una franca decadencia tras compratla Jordi Pujol y poner
al frente de la misma a Baltasar Porcel (1975-1980). En 1980 se cierra Destino
para reabrir fugazmente en 1985; una tercera etapa que sélo dura dos meses y
que supuso el cierre definitivo del semanario.

Delineados sucintamente los rasgos distintivos de la revista, concretamos
que nuestro estudio de la publicidad con motivos de la antigiiedad clasica en
Destino recoge el periodo franquista (1939-1975). A partir de aqui, los objetivos
se pueden resumir en tres puntos: 1) relacionar la publicidad con los diferentes
momentos econémicos de la Espafia franquista; 2) vincular publicidad y
mundo antiguo con las inquietudes del pablico potencial de la revista y 3)
identificar si el uso de la publicidad inspirada en el mundo antiguo presenta
continuidad con los tradicionales valores de la burguesia catalana.

II. Clasicismo y publicidad en Destino: macro-analisis de los datos

El vaciado de informacién que hemos realizado de los 1.995 numeros de la
revista, entre 1937 y 1975, arroja una poblacién de estudio amplia, con 103
anuncios de inspiraciéon cldsica. Se trata, no obstante, de un numero
relativamente bajo de anuncios, teniendo en cuenta el volumen total de
cjemplares y de paginas analizadas.!” Aunque no es nuestro objetivo realizar
un analisis cuantitativo del porcentaje de anuncios de inspiracioén clasica en
relacién al total de la publicidad apatrecida en la revista o en relacién a otros
temas y épocas,?’ como mero dato orientativo seflalamos que en el nimero
1.001 (13 de octubre de 1956, 40 paginas), que es donde hemos encontrado
mas referencias, de los 46 anuncios publicados sélo 3 contenfan algun
elemento clasico.?!

18  Inicialmente se publicé la carta de un lector conforme con la ensefianza del catalan y
posteriormente se publicé la réplica de otro con opinién contraria. Esta tltima se tituld:
‘El catalan se acaba’, véanse ambas en Vergés (2007) 140-142.

19 Aunque los primeros nimeros del semanario (1937-1947) tenfan pocas paginas (entre 4
y 16), pronto alcanzaron las 24-32 (1948-1952), y mas adelante las 40-48 (1952-1960) para
llegar a las 48-80 paginas de promedio desde 1960 hasta 1975.

20  Para un estudio de estas caractetisticas, véase el articulo de Ramirez/Pizarro (1993).

21 Pafios Bambara (p. 6), jabon Lux (p. 37), colonia Cesar Imperator (p. 38).
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Para un mejor analisis, hemos clasificado los 103 anuncios encontrados en
doce categorias resumidas en la siguiente tabla:22

Categorias

Descripcion

1. Bebidas alcoholicas

Especialmente champafas y vermut

2. Bebidas no alcohdlicas

Presencia menor y tardia: refrescos

3. Alimentacién

Pequefias fabricas y productos locales

4. Articulos para el hogar

Electrodomésticos, colchones, etc.

5. Belleza y perfumeria

Linea masculina (afeitado) y femenina
(perfumes)

6. Productos farmacéuticos

No cosméticos: Antigripales,
digestivos...

7. Vehiculos y accesorios

Marcas comerciales y recambios

Sastrerias, tiendas, marcas
comerciales...

8. Confeccién y complementos

9. Grandes empresas y servicios | Infraestructuras, inversores

financieros inmobiliarios, entidades bancarias

10. Medios de comunicacion
11. Articulos industriales y de
oficina

En especial editoriales

Bisculas, calculadoras, objetos de
oficina

12. Turismo y ocio Hoteles, compafias de viajes,

promotoras de segundas residencias

Organizada la informacién bajo las anteriores categorias y proyectada la
misma en el periodo cronolégico de estudio, obtenemos un grafico que
describe la evolucién de la publicidad de tematica clasica [Graf. 1]. En el
grafico hemos reflejado en el eje de abscisas (eje X) la cronologfa de estudio
por anualidades mientras, en el eje de ordenadas (eje Y), cuantificamos el
numero de apariciones del anunciante segun su categorfa. Por tanto, la lectura
del grafico es la siguiente: para cada afio cuantificamos el numero de
anuncios/productos relacionados con la antigliedad clisica, distribuyéndolos
en las citadas categorfas. Tomemos un ejemplo, el aflo 1956, donde
encontrarfamos un total de ochos anuncios distribuidos en: 1 bebida

22 Para establecer nuestras categorias, hemos seguido los trabajos de Josep M. Raventds
sobre la historia de la publicidad en Catalufia, véase Raventés (1999) y Raventds (2001).
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alcoholica, 1 belleza y perfume, 1 vehiculos y accesorios, 4 confeccion y
complementos y, finalmente, 1 articulos industriales y de oficina.

Hsta forma de presentar los datos permite, por un lado, apreciar la
frecuencia de aparicién de los motivos clasicos en la publicidad; bien sea
dentro de un mismo afio o en todo el periodo estudiado. Por otro lado, la
divisién en categorias posibilita un analisis mas amplio donde encontrarfamos:
habitos de consumo, tematicas publicitarias y tépicos recurrentes,
identificacién de intereses econémicos de la burguesia catalana, etc. En
general, la utilizacién del mundo clasico en la publicidad de Destino sigue la
tradicional tendencia a reforzar el mensaje publicitario con una imagen tépica.
Un buen ejemplo de ello podtia ser la compafifa de lunas para vehiculos
Securit, que se anunci6 en diversas ocasiones combinando su logotipo con el
casco de un legionario romano; en alusion a la robustez del material (1940).

Como reflexién general de la representacion grafica, podemos esbozar un
breve analisis siguiendo las diferentes etapas histéricas del franquismo. Como
sabemos, la inmediata posguerra (afios 40) fue una etapa dificil a todos los
niveles. La economia después de la guerra no era ni el palido reflejo de lo que
fue en época republicana.?> Muchas empresas se vieron obligadas a cerrar por
la mala coyuntura econémica y la falta de crédito tras la cual numerosos
productos endémicos desaparecieron del mercado.?* Todo ello se nota
especialmente en una publicidad modesta cuyo mensaje remitia a la solidez,
fiabilidad y espafiolidad de los productos. En el caso que nos ocupa, las
compafifas recurrieron a la antigliedad clasica para reforzar estas ideas con
mensajes claros y directos. Pongamos por caso empresas locales de
alimentacién como la fabrica de dulces Betulo (1941) o la de turrones Tarraco
(1941), ambas remiten a lo clasico para reforzar la idea de raigambre en el
territorio. Naturalmente son nombres aceptables para el régimen pues no
sugieren ideas politicas concretas ni utilizan vocablos extranjeros.?> Ademds,
los citados nombres respondian a la idea de imperio que el régimen querfa

23 El franquismo abandoné el liberalismo para abrazar una idea intervencionista de la
cconomia. En consecuencia, no habia libre competencia ni libre mercado y toda la cadena
productiva estaba controlada por el régimen. Sobre este asunto véase Marin (2000) 64-
72.

24 Un caso paradigmatico fue la desaparicion por estas fechas de La Lechera, producto
exitoso de Nestlé; Montero (2012) 210.

25  Recordamos que los nombres de empresa en lenguas distintas al espafiol o que remitan
a lugares del extranjero estaban prohibidos; Sueiro (2007) 13 y Montero (2012) 212.
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transmitir;2° no sélo se trataba de publicitar el producto. Aproximadamente
serfa asi la tonica general en la publicidad de la década de los afios cuatenta
donde, como puede verse en el grafico, predominan los anuncios de medios
de comunicacién (en especial editoriales), alimentacion (productos locales) o
bebidas alcohdlicas. Se trata de publicidad sencilla, directa y que refuerza una
idea de prestigio centrada en la antigiiedad. Pese a todo, en una sociedad de
subsistencia como fue la Espafia de posguerra podemos apreciar la relacion
entre publicidad y el estatus econémico de los lectores de Destino. Pensemos,
si no, en que lunas para vehiculos o los propios libros son articulos de lujo en
una sociedad con los recursos minimos para subsistit y mayormente
analfabeta.?’

En la siguiente década (afios 50) se comprueban los efectos del
aperturismo econémico motivado por la incorporacién de la Espafia
franquista a los organismos internacionales. En concreto, en la revista Destino
surgen anuncios de marcas extranjeras (multinacionales) o nombres de
productos cuya intencién primaria no es destacar su espafiolidad o una historia
local. Se traslada una idea de progreso técnico, econémico y, por qué no
decirlo, también social. El caso de la marca Numancia es interesante pues, en
principio, su nombre se ajusta a la idea de espafiolidad dentro del
franquismo;* un nombre curioso para una marca de colchones y somieres si
no es que pretende destacar su resistencia al ultranza. En 1954 se anuncia en
Destino como Numancia (1954) sin afiadir ningun motivo que vincule el
producto con la historia antigua y en ese mismo afio cambia su nombre a Flex
mediante un anuncio que destaca la compleja elaboraciéon del producto
(combinando materiales metalicos y fibras) para obtener un colchén: “como
los de América”.?? Puede apreciarse con nitidez el aperturismo econémico,
con un régimen que ahora permite mencionar lugares del extranjero y ademas

26 Sobte el uso de la Antigiedad por el Franquismo véanse los articulos contenidos en
Wulff/ Alvarez 2003.

27 Un analfabetismo que provenia de etapas anteriores, véanse los datos en Martin (2013)
51-52.

28  Laimagen de Numancia en el discurso nacional espafiol tenfa el valor de resistencia frente
al invasor, indicadores del ‘espiritu espafiol’ y el ‘caracter de la raza’. Véase De la Torre
(2002); Gracia (2017b).

29 Tampoco en su melodia publicitaria, que se emitfa por radio, se apreciaba una vinculacién
del producto con la antigiiedad. Véase Olarte (2015) 203.
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la idea de un progreso que supera la antigiiedad.’® Existen mas ejemplos que
abordamos en su correspondiente apartado pero, para lo que ahora nos ocupa,
destacamos que a partir de la década de los 50 numerosos temas y motivos
publicitarios muestran una antigiiedad superada por la modernidad. Perviven
igualmente en este periodo la idea de un mundo clasico imperecedero y
perfecto. Un ejemplo evidente es el recurso estético a la victoria de
Samotracia.?! Diversos son los anuncios que incorporan dicha obra de arte
para reforzar sus mensajes: los relojes Zenith que conmemoraban su victoria
en concursos internacionales de precisién incorporando dicha escultura
(1953), o la marca de lavadoras Bertrdn que aseguraban que sus productos
habfan alcanzado la perfeccién (1957). Volviendo al grafico, el aperturismo
econémico se aprecia en un repunte de los productos de consumo como son
los articulos para el hogar (electrodomésticos), los productos de belleza (ahora
con marcas extranjeras), los productos de confeccién (sastrerfas, empresas
textiles) o, como no, los vehiculos. En todos estos casos, la publicidad con
motivos cldsicos muestra una antigiiedad dual: imperecedera y sélida frente a
la antigiiedad superada, como veremos mas adelante.

Durante el tardofranquismo, finales de los sesenta y setenta, la publicidad
profundiza en los aspectos comentados anteriormente. A la apertura
econémica debe sumarse el fenémeno del turismo con la aparicién de nuevos
espacios de ocio. Un ejemplo en Destino lo podemos seguir en el hotel Caljpolis
de Sitges, nombre que proviene del griego kaléipolis (ciudad bella),’? un
complejo turistico inaugurado en 1964 (1954).3% En la publicidad inaugural se
explicita que el hotel proporciona un ‘ambiente internacional’ cerca del mar,
mostrando una sociedad catalana abierta al exterior. A lo anterior deben
sumarse la multitud de anuncios sobre agencias de viajes que utilizan los
motivos clasicos como reclamo artistico. Alguna publicidad tenfa motivos mas
mundanos como la constructora SPAI que instaba a sus clientes a comprar
‘un trozo de Grecia’ en la urbanizacién de Roses que proyectaba.? Sin duda

30  Sélo como hipdtesis, parece que la marca traté de buscar un nombre més acorde con los
tiempos y con su producto, un colchén elastico y flexible.

31 Para la problematica y el impacto de esta escultura véase Hamiaux/Laugier/Martinez
(2014) y McKever (2014).

32 Elnombre también remite a la idealizacion platénica del estado en Repriblica V11, 527c.

33 A partir de Marzo de 1964 se encuentran anuncios casi semanalmente hasta 1975.

34  En el nimero 1512 del 30 de julio de 1966, p. 4. En 1959 y 1960 se realizaron
prospecciones arqueoldgicas en Roses, la antigua colonia masaliota de Rhode. Véase

Puig/Martin (2006).
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una interpretacion prosaica de la antigiiedad griega. Pero todo ello convivia
también con la tradicional forma de ver la antigliedad como elemento de
prestigio, distincién o como algo imperecedeto.

En sintesis, a partir del grafico podemos apreciar cémo la publicidad
analizada se inserta dentro de la realidad social y econémica de la burguesia
catalana bajo el franquismo. Sobre este particular, nétese la continuidad de la
tematica clasicista, esto es, la antigiiedad entendida como un canon de
prestigio. Todo ello conecta directamente con las inquietudes del publico
potencial de la revista, unas clases acomodadas que vefan en el
tardofranquismo la oportunidad de reivindicarse. Un ejemplo palmario de ello
es la serie de anuncios patrocinados por Banco de Barcelona (filial de Banca
catalana).’> En los diferentes motivos historicos que reproducen se aprecia un
retorno a las seflas de identidad clasicistas de la burguesia catalana. Una vuelta
del Nouecentisme que se oponfa a un franquismo en declive. Al margen de
ello, este mismo sector social recibia con agrado las novedades ¢ ideas de fuera
que modernizaban la Catalufia del tardofranquismo.

[1I. Clasicismo y publicidad en Destino: micro-andlisis de los datos

En esta seccion analizaremos con mayor detalle los diferentes ejemplos
publicitarios sobre la antigiiedad clasica que recoge Destino. Continuaremos
nuestra reflexién partiendo de las citadas categorfas para aproximarnos a los
motivos concretos de la utilizaciéon de dichas imagenes en la publicidad.?¢ Los
casos que seguidamente presentamos suponen el andlisis de todos los
ejemplos contenidos en la representacién grafica. Dicho analisis se dividird
fundamentalmente en dos partes: 1) una descripciéon del contenido del
anuncio y 2) un andlisis del fondo histérico/histotriografico de los anuncios
que se prestan a ello. Por ultimo, afiadir que los anuncios se presentan en
orden cronolégico adjuntando, para los casos mas relevantes, la imagen
correspondiente recogida en el apéndice.

35 No abundaremos en este ejemplo puesto que lo desarrollamos al final del siguiente
apartado.

36  Pata este apartado nos ha servido de guia orientativa el libro de Ramon Solsona, aunque
evidentemente no todas las marcas recogidas en nuestro estudio figuren en la obra.

Solsona (2015).
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1. Bebidas alcoholicas

Entre las bebidas alcohdlicas, son los cavas (en aquellos afios, directamente
“champafia”) los que acaparan buen parte de la referencias clasicista. O bien
en el nombre, como es el caso del champafia Lderima Baceus (en los afios 1949,
1951, 1959), o mas a menudo en el slogan y las imagenes que lo acompafian.
Este es el caso del champafia Calixtus, que se presenta como: “Un triunfo”
iniciado en la naturaleza y consolidado en la cava, y va acompafiado de un
arco de triunfo indeterminado (imagen 1: D 492, 21 diciembre 1946, 24).57
Pero sobre todo es champafia Castellblanch el que maés saca partido de los
motivos clasicos. Con su slogan, “La maravilla de la Edad Moderna” se
presenta con las piramides de Egipto en el fondo, una de las maravillas de la
Antigiedad (imagen 2: D 584, 16 octubre 1948, 5). También utiliza el slogan
“Insuperable” y la figura de la Venus de Milo (imagen 3: D 670, 10 junio 1950,
8). Mas adelante, Castellblanch presenta una serie de anuncios directamente
relacionados con el patrimonio arqueolégico clasico hispano: teatro de Mérida
(imagen 4: D 746, 24 noviembre 1951, 24), Arco de Bard (imagen 5: D 761, 8
marzo 1952, 24), acueducto de Tarragona (imagen 6: D 762, 15 marzo 1952,
32). La serie de anuncios van acompafiados del texto promocional: “El
prestigio de un pueblo lo sostienen sus mas viejas piedras, tan sélidas que han
soportado la prueba de los siglos. El prestigio de una mesa depende
exclusivamente de que en ella figure champafia Castellblanch”. Y debajo de
las imagenes, sobre una placa de marmol, el slogan “Piedra angular de toda
fecha feliz”. Es significativo que la desaparicién de esta publicidad, centrada
en el patrimonio hispano y, por tanto, dirigida a un consumidor espafiol
coincide con el final de la autarquia econémica del régimen franquista.

Mas alla de los cavas, Chartreuse, en 19506, utiliza el slogan: “El licor
cumbre por su antigiledad y abolengo”. Aunque el texto que lo acompafia se
refiera a la antigua férmula entregada por el Mariscal d’Estrées a los Padres
Cartujos en 1605, el concepto de antigiedad viene representada
simbdlicamente con la imagen de un templo clasico.

Mas explicito es el anuncio de Anis del Mono (imagen 7: D 1093, 19 julio
1958, 5), con la Victoria de Samotracia en primer plano y el slogan: “Los afios
aumentan su fama y prestigio”, referidos tanto a la estatua como al licor de
anfs. Debajo de la estatua hay otro texto aclaratorio de una sorprendente
erudicién: “La Victoria de Samotracia: Célebre escultura hallada en 1863 en la

37  Junto al nimero de la imagen, damos la referencia del anuncio en D (Destino) seguido
del numero del semanario, la fecha de publicacion y la pagina.
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isla del mismo nombre, se encuentra actualmente en el Museo del Louvre, de
Paris. Corresponde a la escuela de Escopas, por lo que se cree pertenece al
siglo IV a. de J.C. La figura de esta bella escultura, aparece reproducida en las
monedas acufiadas durante el reinado de Demetrio I, de Macedonia, lo cual
se ha tomado como prueba de que fue consagrada por el rey, después de la
victoria obtenida sobre Tolomeo I de Egipto”. Sorprende que una escultura
clasica y tanta erudicién sean efectivas en la venta de una botella de anis. Por
la fecha, la clave de esta campafia de marquetin puede estar en otra parte,
como veremos en el apartado 4 (Articulos para el hogar) donde presentaremos
la publicidad de las lavadoras Bertran.

Finalmente, el vermut “Aquila Rossa” (imagen 8: D 1741, 13 febrero 1971,
14), de Vilafranca del Penedes, utiliza el slogan: “Un vermouth internacional
al gusto espafiol” y en la botella luce el logotipo de un 4guila roja con las alas
extendidas. En la publicidad aparece esta aguila en una ensefia romana (sigrun)
mas o menos fantasiosa, portada por su signifer. Como esta marca de vermut
existe desde principios del siglo XX, parece que las referencias clasicas s6lo
pretenden remitir a las marcas italianas de vermut, aperitivo turinés creado en
1786 por Antonio Benedetto Carpano.

2. Bebidas no alcohdlicas

Entre las bebidas no alcohdlicas sélo hemos localizado un ejemplo con
tematica clisica, cuando los concesionarios de Coca-Cola se adhirieron al
“Afio del Patrimonio Arquitecténico Europeo”, convocado por el Consejo de
Europa. (imagen 9: D 1959, 17 abril 1975, 21). Bajo el lema: “Anunciamos
que dejamos de anunciarnos”, la publicidad de Cola-Cola muestra una imagen
a toda pagina del acueducto de Segovia, acompafiado del texto: “Durante
1975, Afio del Patrimonio Arqueolégico Europeo, los Concesionarios de
Coca-Cola han decidido anunciar la retirada con caricter permanente de la
publicidad exterior de sus productos en aquellas zonas conocidas como
recintos de valor histérico artistico, donde dicha publicidad pueda perturbar
la apreciacion de los valores arquitecténicos o histéricos del lugar.””38 El texto
afladia: “El presupuesto normalmente dedicado a financiar esta publicidad
sera destinado a la edicién de publicaciones divulgadoras de las bellezas y de

38  Segovia, junto a Trujillo, Arcos de la Frontera, Ubeda y Baeza, formaba parte de las
ciudades espafiolas designadas por el Consejo de Europa como merecedoras de
proteccion.
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los valores del patrimonio arquitecténico espafiol”’. Suponemos que en estas
publicaciones divulgativas si que habria publicidad de Cola-Cola.

3. Alimentacion

Los anuncios sobre productos alimenticios relacionados con temas clasicos
son muy escasos y de pequefio formato, pero los dos casos localizados,
significativamente, pertenecen a principios de los afios cuarenta. Se trata de la
fabrica de caramelos Betulo (imagen 10: D 190, 12 julio 1941, 3), de Badalona,
la antigua Baetulo; y de la pasteleria Tarraco, (imagen 11: D 231, 20 diciembre
1941, 15), de Tarragona, con la imagen del acueducto de Tarragona. En
nuestra opinién, se trata de aquel tipo de anunciante forzado que el jefe de
publicidad de la revista conseguia a través del “chantaje patriético”
mencionado anteriormente. En los afios siguientes, sélo se repite anuncio de
la fabrica de caramelos Betulo en 1942. A pesar de la escasez de referencias,
el hecho de que una fébrica de caramelos y una pasteleria se identifiquen con
su pasado romano nos habla del prestigio que la antigliedad local tenfa en esos
aflos y que, probablemente, se habfa forjado en los afios anteriores a la Guerra
Civil

4. Articulos para el hogar

En la publicidad de articulos para el hogar, encontramos nombres con
reminiscencias clasicas como las marcas de aparatos de radio Optimus,
fabricada por Hermanos Pla y Cia, con sede en Girona (1942), y la barcelonesa
“Invicta” (1950 y 1954), que aparte del nombre no utilizan otras referencias
clasicos. Los modelos de “Invicta” se llaman, por ejemplo: Chiquitin, Texas,
New-York y California, el de gama mas alta. En cambio, la marca Philips
muestra unas sensuales musas saliendo de su radiofonégrafo (imagen 12: D
798, 22 noviembre 1952, 14) en una imagen de inspiracion Art Nouveau.”

A mediados de los afios cincuenta, los somieres, camas y cochones
Numancia (imagen 13: D 875, 15 mayo 1954, 8), que a pesar de su nombre
nada en la publicidad recuerda a los héroes celtibéricos, fueron rebautizados
como Flex (imagen 14: D 897, 16 octubre 1954, 6), seguramente porque el
nuevo nombre y el logotipo del cisne estaban mas acorde con su reputada
flexibilidad. Su lema era: “jColchones como en Américal” y mostraba a un

39  Paralos cartel'les publicitarios inspirados por el Art Nouveau véase Weill (2015).
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vaquero felizmente acostado sobre un cochén, con unos rascacielos al fondo
y una caravana de carretas a sus pies al puro estilo western. Nada que ver, por
tanto, con los héroes numantinos que inspiraron al propietatio del taller de
reparacién de somieres, en la Zaragoza de 1912.

Visto lo anterior, podria parecer que en los afios cincuenta la moda
norteamericana desbancé a los motivos clasicos en la publicidad. Sin negar
esta evidencia, también se dan casos en los que el clasicismo se incorpora a la
publicidad de los productos precisamente a través de la moda norteamericana.
Veamos, por ejemplo el anuncio de las lavadoras Bertran (imagen 15: D 1020,
4 febrero 1957, 22), donde la Victoria de Samotracia aparece junto a una
lavadora. En el texto se puede leer: “Se lleg6 a la perfeccion con la Victoria de
Samotracia. Y en nuestros tiempos a la perfeccion técnica en materia de
Lavadoras”. Parece una extrafia relacion, pero en aquel mismo afio de 1957 se
estrend la pelicula Funny Face de Stanley Donen (traducida al espafiol como
Una cara con dngel), y en una de sus escenas mas famosas la actriz Audrey
Hepburn, con un vestido rojo, bajaba las escalinatas del Museo del Louvre
alzando un velo del mismo color que le ayudaba a imitar la forma de la estatua
griega, al fondo de la imagen (imagen 16). La belleza antigua y el nuevo canon
de belleza de Hollywood, un clasico al lado del otro. Es tentador pensar que
la imagen de Audrey Hepburn al lado de la Victoria de Samotracia pudo influir
en el anuncio de las lavadoras Bertran y en la publicidad de Anis de Mono, de
1958 (imagen 7). Demasiado bonito para ser cierto, puesto que el film no se
estrené en Espafia hasta febrero de 1962.40 Como ya hemos mencionado,
desde que fue descubierta en 1863, la Victoria de Samotracia fue un icono
muy utilizado, también a nivel politico.*!

En los afios sesenta, otra marca de lavadoras, la italiana Zoppas (imagen
17: D 1420, 4 octubre 1964, 38), vendia su superautomatica con un slogan
mas sencillo pero contundente: “Sélida a través de los afios” y una estatua de
aspecto clasico y mirada perdida. Se trata de la alegoria a Lleida (imagen 18),
obra del escultor Joan Borrell i Nicolau, erigida en 1928 en la Placa Catalunya
de Barcelona.

40  Véase la critica de ABC del martes 27 de febrero de 1962: 76.
41 Véase Garcia Morcillo (2008), ademds de Hamiaux/Laugier/Martinez (2014) y McKever
(2014).
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5. Belleza y perfume

En las marcas de jabones y las aguas de colonia es usual encontrar
reminiscencias clasicas, o mejor dicho, de la belleza clasica, dirfamos que por
el prestigio asociado a la Antigliedad clasica y por la pretension de estos
productos de superar los estragos del tiempo y perpetuarse, eternamente,
como el mismo ideal de belleza clasica. Este es el caso del agua de colonia
Montaber. Su nombre, aunque de origen medieval, hace referencia a la colina
donde se levanté el primer asentamiento romano de Batcino. Publicitada en
1947 y 1948, no utiliza otra referencia clasica mas alla de la marca. Un caso
parecido es el del jabén Lux y su slogan: “Es blanco, es puro”, pero sin mas
referencias clasicas salvo el nombre. En este caso, el ideal estético publicitario
no son las estatuas griegas sino la moderna belleza de actrices como Elizabeth
Taylor (1955), Eleanor Parker (1955) o Audrey Hepburn (1957). No en vano,
el jabén de tocador Lux era: “usado por 9 de cada 10 estrellas de cine”. Es el
star system hollywoodiano como creador de un nuevo Olimpo de ‘diosas’
populares de inspiracién clasica.

Un caso distinto es el de César Imperator, de la perfumeria barcelonesa
Segura. Establecimiento creado en 1901 en la calle Muntaner, que en 1910
comercializ6 por primera vez su famosa agua de la colonia. En el semanario
Destino aparece la primera publicidad del alcohol de quina César Imperator
contra la calvicie en 1949, y de su crema de afeitado, locién de masaje y fijador
de pelo en 1950 (imagen 19: D 679, 12 agosto 1950, 13). Los anuncios van
acompafiados de la imagen del Augusto de Prima Porta y otros elementos
“imperiales” como el aguila, el vexilium, la coraza y el gladins, alternando en los
anuncios. Se suceden los anuncios con la misma estética en 1953, 1955, 1956,
1959 y 1960. En 1962 (imagen 20: D 1279, 10 febrero 1962, 28) utiliza también
como reclamo las tres columnas del templo de Castor y Pélux en el Foro
Romano, una corona de laurel sobre el frasco de colonia y el slogan: “Clasica
y exquisita”. Se supone que las columnas representen el clasicismo y la
exquisitez, mientras que la corona de laurel sigue haciendo honor a César.

St César Augusto es el ideal varonil, en la perfumerfa femenina, como es
de esperar, las Venus triunfan. La marca Legrain lanza su colonia Royale
Ambrée con el busto dela Venus de Médici y el texto: “A través de los tiempos
el Agua de Colonia Royale Ambrée serd siempre un clasico y como clasico su
triunfo perdura” (imagen 21: D 763, 22 marzo 1952, 9). En el mismo afio,
Legrain presenta sus productos con un maniqui que reproduce sutilmente el
tipico movimiento de “contrapposto” de la Venus de Milo (imagen 22: D 769,
3 mayo 1952, 9) y el texto: “Cada gota de un perfume de Legrain... contiene
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el secreto de definir la femenina personalidad de quien los usa”. Es la misma
eterna femenina personalidad que encierra la Venus de Milo. También la
crema de noche Api-Royal utiliza en su imagen publicitaria a una venus, esta
vez la Venus de Arlés, con un espejo en la mano izquierda y una mascara en
la derecha (imagen 23: D 1031, 2 mayo 1957, 2). En el texto podemos leer:
“Libera tu belleza de la mascara de los afios...” y cita unos versos de la poetisa
mexicana del siglo XVII, Sor Juana Inés de la Cruz (sin citarla) ”...que es
fortuna morirse siendo hermosa y no ver el ultraje de ser vieja”. Cutiosa
combinacién de la impudica Afrodita y la castidad de la monja.

Cierra este apartado la publicidad del jabén y agua de colonia Myrurgia, de
Monegal, que aparece por dos veces, en 1952y 1955. A parte del nombre,* el
logotipo de la marca son el arco y el carcaj de Artemis, la diosa cazadora y
virgen (imagen 24: D 941, 20 agosto 1955, 13). Myrurgia fue la empresa mas
internacional de Espafia antes del estallido de la Guerra Civil. El talento
artistico de su fundador, el escultor, muisico y poeta noucentista Esteve
Monegal,® se encargd de convertir la drogueria familiar en una prestigiosa
casa de perfumerfa. El culto al arte fue el valor afiadido de esta empresa. Esta
sensibilidad artistica se manifestaba en la misma sede central, disefiada por
Antoni Puig Gairalt en 1926 en la mas pura arquitectura racionalista catalana.
El disefio de envases, etiquetas y material publicitario fueron también uno de
los puntos fuertes de Myrurgia.

6. Productos farmacéuticos
Como veremos, los productos farmacéuticos tampoco fueron ajenos al uso
de la antigiiedad clasica. A veces de manera poco clara, como en el caso del
esparadrapo Imperial (1954), sin mas referencias ni elementos que pudieran
relacionarlo con el Imperio Romano o el Imperio Espafiol. O como la aspirina
Bayer, que con un simple frontén de un templo clasico (imagen 25: D 240, 21
febrero 1942, 3) suponemos que querfa dar la imagen de la solidez del
remedio.

Mas sofisticados son los anuncios de Eubronquiol, un balsamo contra la
afonfa que se publicitaba mostrando la cabeza de una estatua clasica (tal vez
la Afrodita de Cnido) y el texto: “La boca cerrada de los serenos marmoles

42 Myrurgia es un cultismo que puede ser interpretado como “perfumetia”, formado a pattir
del griego pbov — esencia, ungtiento— y de £€@yov —trabajo, industria.
43 Fontbona (1972).
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clasicos nos sugiere la idea de la afonia; de esa opacidad de diccion que llega
incluso a la mudez.” (imagen 26: D 852, 5 diciembre 1953, 8). El mensaje era
claro: la impotencia expresiva como la de la escultura puede evitarse con
Eubronquiol. Cuatro afios mas tarde, el mismo producto se anunciaba con la
efigie de Nefertiti (imagen 27: D 1018, 2 febrero 1957, 21) y el texto: “Tal vez
algunos simbolos usados en las viejas civilizaciones, poco aclarados atn por
los historiadores y paledgrafos, fueron amuletos contra el contagio. Si a pesar
de todas las previsiones se produce, no desoiga la recomendacién avalada por
los mas ilustres especialistas: al primer sintoma catarral, tos, ronquera, caloftio,
etc, ‘eche mano’ de un buen balsimico pulmonar, de solvencia y confianza”.
Aqui lo antiguo ya no es eterno, o dicho de otro modo, los males antiguos (la
afonia, el catarro) han sido superados por la medicina moderna.

En cambio, en la publicidad de la ‘Sal de fruta’ ENO aparece un uso
distinto de lo antiguo: el de la eterna renovacién. Con el slogan: “Sobre las
ruinas del invierno...” (imagen 28: D 815, 21 marzo 1953, 5) muestra unas
ruinas de las que brota un rosal. El texto dice: “La primavera florece entre
escombros. Pronto las ruinas del invierno se cubriran de rosas, como en los
viejos paisajes clasicos. Asi el cuerpo humano, lleno de toxinas acarreadas por
la vida sedentaria, espera las caricias primaverales. Ayude a la Naturaleza.
Depure el organismo con ‘Sal de Fruta’ ENO. Ofrézcale la nueva savia que
hard renacer en su sombtio paisaje interior los rosales del bienestar y del
optimismo”. En otro anuncio del mismo afio (imagen 29: D 817, 4 abril 1953,
5) el slogan es: “Todo se renueva en primavera”. Para representar los brotes
tiernos de la renovacién, tanto de la naturaleza como del organismo humano,
muestran un arbusto y un torso de aspecto clasico surgiendo de la tierra en la
que ambos estdn enraizados. Y en un tercer anuncio (imagen 30: D 818, 11
abril 1953, 22) el slogan reza: “Nuestras alas y nuestras velas”, y va
acompafiado por laimagen del pie alado de Hermes, como simbolo de agilidad
fisica y mental, cuerpo y espiritu. Por ultimo, con el slogan: “La oficina del
estbmago” (imagen 31: D 855, 26 diciembre 1953, 44) aparece la imagen de
una estatua clasica en la que se abre una puerta por la que entran una salsera,
un plato de pescado, un pollo y un flan. La publicidad, que se repite en 1955,
va acompafiada de un consejo: “Comer poco y cenar mas poco, que la salud
del cuerpo se fragua en la oficina del estémago...”. Se trata de un fragmento
del capitulo 43 del Quijote en el que el caballero de la triste figura hace una
serie de sabias recomendaciones al bueno de Sancho. La antigiiedad, por
tanto, es vista como unas ruinas de las que brota nueva vida, como un cuerpo
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que renace, como unos pies que se mueven con la agilidad del espiritu, o como
un cuerpo bien nutrido.

7. Vehiculos y accesotios

El mundo del vehiculo, en principio, parecetia estar alejado de la Antigliedad
por razones, digamos, técnicas. Recordemos, por ejemplo, el conocido punto
cuarto del Manifiesto Futnrista que F. T. Marinetti publico en el periédico Le
Figaro el 20 de febrero de 1909: “Nous déclarons que la splendeur du monde
s'est enrichie d'une beauté nouvelle : la beauté de la vitesse. Une automobile
de course avec son coffre orné de gros tuyaux, tels des serpents a l'haleine
explosive... une automobile rugissante, qui a l'air de courir sur de la mitraille,
est plus belle que la Victoire de Samothrace”. A pesar de la contundencia de los
futuristas, el mundo de la automocién siempre ha utilizado algunos motivos
clasicos en su publicidad.* Para empezar, siguiendo el orden de aparicién, las
lunas de seguridad “inastillables” Securit tenfan como emblema publicitario la
cabeza de un legionario romano (imagen 32: D 161, 17 agosto 1940, 15),
suponemos que para recalcar su robustez a prueba de golpes. En cambio, las
bicicletas Emporium, de Figueras, a parte del nombre de la ciudad greco-
romana, utilizaban un Hermes en su logotipo (imagen 33: D 192, 22 marzo
1941, 14). Aqui se tratarfa, por tanto, de aprovechar la fama de las ruinas
clasicas y de la velocidad de Hermes para prestigiar una marca. En el caso de
los vehiculos a gaségeno, Ciclope (imagen 34: D 349, 25 marzo 1944, 5), el

44 Por ejemplo, desde 1900, el pie alado de Mercurio, conocido como “Wingfoot”, es el
logo de la marca del fabricante de neumaticos Goodyear. Hermes/Mercurio, el
mensajero de los dioses, como simbolo de la velocidad, también dio nombre a la marca
de automéviles Mercury, fundada el afio 1939 por Ford para competir en el mercado
norteamericano de los coches de lujo. El prestigio de la Antigiiedad tiene uno de sus
maximos reflejos en el adorno de capé de los automéviles Rolls-Royce conocido como
The Spirit of Ecstasy, creado en 1911 por el escultor Charles Robinson Sykes, y que recuerda
a una Nike griega. Asi mismo, en 1926 la compaiifa de Detroit Chrysler lanzé al mercado
el modelo Chrysler Imperial para competir con los lujosos Cadilac y Lincoln. El nombre,
Imperial, hacfa alusién a la alta cualidad del modelo y, como no, a su elevado precio.
Sobre la publicidad gréfica de los automéviles norteamericanos véase Stevenson (2008).
En nuestro pafs, la empresa Siata Espafiola SA, filial catalana del fabricante italiano de
automéviles Siata (Societa Italiana Auto Trasformazioni Accessori, con sede en Turin), activa
entre 1960 y 1973, bautizé tres de sus modelos con nombres de ciudades romanas de
Catalufia: Barvino (un Gnico prototipo), Ampurias (24 unidades fabricadas) y Tarraco (598
unidades fabricadas). Véase Cabot (2017).
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nombre les debia venir por la legendaria fuerza de los ciclopes, mitica raza de
gigantes, que contrastaba con la escasa potencia de este tipo de motores.

Con el timido progreso econémico del final de la autarquia, a mediados de
los cincuenta apatece el Biscuter, con el motor de dos scuters. En su
publicidad se ve a un troglodita, montado en un dinosaurio (imagen 35: D
995, 1 septiembre 1956, 12), 0 un romano (imagen 36: D 994, 25 agosto 1950,
10) con su cuadriga (D 995, 25 agosto de 1956, 12) y en ambos el slogan: “Hoy
escogeria sin titubeos... el Biscuter”. Aqui pues, la Antigiiedad, tanto
prehistérica como romana (la campafia publicitaria continuaba con diversas
épocas mas) ha quedado obsoleta, forma parte del pasado, superada por la
tecnologia moderna.

En el desarrollismo de los afios sesenta, los coches Barreiros-Dodge se
publicitaban con el slogan: “Simbolos de prestigio” (imagen 37: D 1498, 23
abril 1966, 48) y la imagen de un coche encima de un acueducto
indeterminado, pero que podtia representar perfectamente el de Segovia.
Enmarcados por los arcos del acueducto, aparecen la basilica de la Sagrada
Familia (Barcelona), la fuente de Cibeles (Madrid) y la catedral de Burgos. El
patrimonio artistico y esta marca de coches, son pues unos simbolos de
prestigio de aquellos afios en los que el turismo empieza a ser una pieza clave
de la prosperidad econémica.

Para terminar con este apartado, en 1970 la marca Pegaso, con la que
comercializaba sus camiones la empresa estatal ENASA (Empresa Nacional
de Autocamiones, S. A.), utilizaba como logotipo la silueta de un caballo en
pleno salto, enmarcado en un circulo. El fundador de la empresa, Wifredo
Ricart, habia trabajado en el departamento de aviacién de Alfa Romeo, donde
era el encargado del mantenimiento de los motores Bristol Pegasus, y de ahi
proviene el nombre de estos camiones, aunque sin las alas del mitico corcel,
porque era una marca registrada de la petrolera norteamericana Mobil.

8. Confeccién y complementos

En las prendas de vestir y a pesar de las modas, lo clasico siempre tiene su
prestigio, y su publico. Por tanto, no nos debe extrafiar que en 1940 los
Industriales textiles Gorina S.A., de Sabadell (imagen 38: D 132, 27 enero
1940, 2) y Puntimalla, de Terrassa (imagen 39: D 144, 20 abril 1940, 10)
utilicen el diseflo esquematico de una columna cldsica para disefiar sus sobrios
anuncios. Tampoco se escapa del clasicismo el mes blanco de los Almacenes
El Siglo (imagen 40: D 395, 10 febrero 1945, 9), anunciados con la blancura
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marmorea de la Venus de Milo. Tampoco las sastrerias escapan al influjo
clasico. La Sastreria Olympia lleva este nombre por estar situada en el edificio
del Teatro Olympia (1945) y la Sastreria Luxor (1947 y 1950) por el supuesto
lujo de sus prendas. En cambio, en la publicidad de la Sastreria Gales, la
evocavion clasica no esta en el nombre sino en la columna jonica en la que se
envuelven las prendas y complementos masculinos (imagen 41: D 848, 7
noviembre 1953, 12). También utiliza como imagen publicitaria una cariatide
neoclasica que forma parte de la decoracién de una de sus tiendas (1973). Asi
mismo, los pafios Bambara, marca estrella de los Textiles Salvador
Fontcuberta,* incorpora las columnas clasicas a su publicidad para remarcar
que se trata de un producto clasico (imagen 43: D 963, 21 enero 1956, 40;
imagen 44: D 1001, 13 octubre 1956, 6; imagen 45: D 1003, 27 octubre 1956,
2), aunque mas adelante opten extraflamente por recurrir a la imagen de
mosaico paleoctistiano (imagen 46: D 1012, 29 diciembre 1956, 10). Se trata
del mosaico del papa Juan VII (705-707), situado originariamente en el
oratorio que este pontifice hizo construir en la antigua basilica de San Pedro
(imagen 47). No es descartable que, por la fecha en que se produjo, el anuncio
pueda relacionarse con los ambientes cercanos al Opus Dei.

Por su parte, las medias Niké, como era de esperar, utilizan la imagen de
la Victoria de Samotracia y el slogan “Medias de nylon perfectas” (imagen 42:
D 953, 12 noviembre 1955, 11), que se repite en 1956. En cuanto a la ropa
interior masculina, la marca Meyba utiliza la imagen del Apoximeno de Lisipo
para marcar el contraste entre pasado y presente. El texto que acompafia al
anuncio no deja lugar a dudas: “La mas perfecta hoja de parra... es ahora
cientifica y se lleva escondida” (imagen 48: D 1022, 2 marzo 1957, 11). Esta
misma idea de superacién de los clasicos lo encontramos en la publicidad de
las camisas Fama, que se anuncian con un modelo que adopta la postura del
Dortiforo de Policleto, situado detris de él como si de su sombra se tratase. El
texto va en el mismo sentido que el anterior: “Personaje de ayerl... si hoy
viviera, serfa l6gica esta imagen, porque logico es que vistiera juna camisa
FAMA! (imagen 49: D 1079, 2 abril 1958, 20). Después de los Juegos
Olimpicos de Munich (1972), Terlenka promocioné slips y camisetas con el
slogan: “nunca tan poco ha vestido tanto” y la figura de unas piernas sobre un
pedestal clasico en el que ha caldo la hoja que presumiblemente cubzia las
partes intimas del atleta que ahora, se supone, viste una prenda Terlenka
(imagen 50: D 1844, 1 febrero 1973, 3). El mensaje en estos cuatro casos es

45 Rodriguez (2012).
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claro, los clasicos iban desnudos por que desconocian estas prendas modernas
que, por su calidad, eran dignas de vestir a cualquier monumento.

También la marca de fibra sintética Leacril utilizé la antigliedad en sus
anuncios, en concreto a los etruscos (imagen 51: D 1281, 4 febrero 1962, 18),
aunque de manera curiosa. El texto del anuncio acumula una retahila de
errores historicos sorprendente: “En el afio 1700 a. de J.C. Italia ensefiaba a
vestir. La primera moda italiana naci6 de la arafia. La civilizacion italiana estaba
en manos de los etruscos. Pueblo viajero, trajo de la lejana China una fibra
extrafia, sutil, cilida, nerviosa... jla sedal. Los italianos la emplearon como
materia prima en su vestir. LEACRIL, la fibra acrilica que viste a Europa,
viene también de Italia, el pais que siempre ha sabido vestir.”. Como
ilustracion aparece una libre interpretacion proveniente de la Tomba degli Aguri
de Tarquinia (imagen 52). Resulta evidente al lector que la primera moda
italiana no provino de la tela de arafia y que los etruscos nunca llegaron a
China. Desconocemos como era la publicidad de Leacril en Italia, sede de la
empresa Acsa, pero a nuestro parecet, aqui los disefladores de la campafia
quisieron contraponer la novedad de este tejido acrilico con la antigiiedad de
la primera civilizacién italiana: los etruscos.*¢

Respecto a los complementos, es en los relojes donde los motivos clasicos
vuelven a aparecer, tanto en el nombre de la marca como en algin motivo
publicitario. Por ejemplo, los relojes Zenith, utilizan la imagen de la Victoria
de Samotracia para celebrar su victoria en el concurso de cronémetros del
Observatorio de Neuchitel (imagen 53: D 821, 2 mayo 1953, 32). También
utilizan el slogan: “Un reloj para siempre”, acompaniado de Helios y su carro
alado, simbolo del paso del tiempo (1953) o sitda uno de sus relojes en el
centro de una corona de laurel (1953). Por el contrario, los relojes Fortis
(1955) y Arcadia (1955, 1957) no tienen mis referencia clasicas que su propio
nombre. En cuanto a la marca Longines (1950), solo utilizan la imagen de un
pequefio capitel jonico para ilustrar que la belleza clasica de sus relojes es
siempre actual. En cambio Omega remarca en su publicidad que
cronometraron los Juegos de la XVI Olimpiada que se celebraron en
Melbourne e incorpora la imagen de un discébolo (1956). Finalmente, los
relojes Lednidas (imagen 54: D 1073, 1 marzo 1958, 14) deben su nombre al
héroe de las Termopilas, que también utilizan en su logotipo, aunque se trate
mas bien de un efebo. No, definitivamente, los héroes de la Antigliedad no

46 Sobte el desarrollo de la Etruscologia después de la Segunda Guerra Mundial en Italia y
su repercusion en HEspafia, véase Di Fazio (2017) y Gracia (2017a).
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llevaban reloj, pero la durabilidad y el prestigio de los clasicos si que es un
buen reclamo publicitario para vender relojes

9. Grandes empresas y servicios financieros

Con el recuerdo de los Juegos Olimpicos de Munich aun presente (1972),
Bankunién promocioné su fondo de inversiones Fondunién con la imagen de
una corona de laurel sobre una billetera en la que asoman algunos billetes de
cien pesetas (imagen 55: D 1881, 3 octubre 1973, 68). En el texto promocional
se puede leer: “Un excelente momento para hacer de su dinero un campeén”.
Bankunién, banco de negocios promovido por el Banco Atlantico, se
constituy6 el 25 de octubre de 1963 en Barcelona y llegd a ser el primer banco
industrial de Catalufia.

En 1974, 1a gestora inmobiliaria IBUSA (imagen 56: D 1929, 21 septiembre
1974, 11) lanz6 una campafia publicitaria para atraer nuevos inversores con
las imdgenes de la Venus del Pomo, el “Dante pensativo”, obra de Jerénimo
Sufiol (1908, Museo del Prado), el discébolo de Mirén y la victoria de
Samotracia. Cada una de las imagenes por separado iba presidida por un lema:
“Atractivo” (Venus del Pomo) (imagen 57: D 1934, 26 octubre 1974, 15),
“Reflexién (Dante), “Lanzamiento” (Discébolo) (imagen 58: D 1930, 28
septiembre 1974, 15), “Triunfo” (Victoria de Samotracia). El slogan que unia
a las cuatro imagenes decfa asi: “El «atractivo» merece una «reflexiény. Su
«anzamiento» depende de la seguridad en el «triunfo»”. A ojos de los
publicistas, y se supone que del publico al que iba dirigida la campafia, las tres
estatuas clasicas junto con un clasico del Renacimiento como Dante,
personificaban la imagen de solidez y de eternidad de la inversién propuesta.

En 1973 la compaififa Standard Eléctrica, filial espafiola de la americana
ITT, publicé un anuncio con el slogan: “Espafia tenfa una deuda de
comunicaciones con Roma” (imagen 59: D 1881, 3 octubre 1973, 52). En la
imagen se ve una calzada romana con un miliario en primer plano. Se trata del
miliario de época del emperador Tiberio (imagen 60), hallado en Muro de
Agreda (Soria), la antigua Augustobriga, en la via XXVII del Itinerario de
Antonino, que iba desde Caesaraugusta (Zaragoza) hasta Asturica Augusta
(Astorga).” El texto que acompafia dice asi: “Hubo una época en que Roma

47  Ti(betius) Caesar divi Aug(usti) f(ilius) / divi Iuli n(epos) Augustus / pontifex max(imus)
trib(unicia) / pot(estate) XXXV imp(erator) VIII{I}(!) / co(n)s(ul) V / Turiasone /
m(ilia) XXII (Tiberio Cesar, hijo del divino Augusto, nieto augusto del divino Julio,
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llené Espafia de calzadas, puentes, acueductos y otras vias de comunicacion.
Ahora los espafioles de Standard Eléctrica diseflan y construyen para roma
una central electronica Metaconta —que viene a ser la central telefénica del
futuro— que dara servicio a 10.000 circuitos internacionales en dicha ciudad, y
cuya compra ha sido concertada”.

El Departamento de Relaciones Publicas de Standard Eléctrica, creado en
1964, realiz6 una notable labor en pro de una imagen de prestigio de la
empresa, con campafias de informacion en la prensa, poniendo el acento en
la modernidad y seguridad de los equipos, la importancia de la empresa y su
vinculacién a la multinacional ITT.# Standard Eléctrica SA tuvo un papel
destacado en la ampliacién y automatizacion de la red telefénica en todo el
Estado espafiol. La americana I'TT también utiliz6 su filial espafiola como
vehiculo para penetrar en algunos mercados europeos como el italiano. En
1972 Standard Eléctrica disefié una central internacional e interurbana del
sistema semielectrénico Metaconta para la ciudad de Roma, que serfa montada
conjuntamente con la Fabbrica Apparecchiature per Comunicazioni
Elettriche (FACE)-Standard, con sede en Milan.#

El Banco de Barcelona buscé nuevos inversores a través de una gran
campafia publicitaria con el slogan: “Barcelona unica. El orgullo de un nombre
que significa tantas cosas”, Cuatro de sus anuncios estan directamente
relacionados con la antigiiedad clasica de Barcelona y el clasicismo catalan.

En el primero (imagen 61: D 1857, 5 mayo 1973, 4) destaca en primer lugar
un fragmento del llamado mosaico del Circo, hallado en 1876 en la masia de
Can Pau Birol (hoy colegio de Bell-lloc del Pla, Girona) de finales del s. III o
principios del IV d.C. El mosaico, aunque procedente en una villa suburbana
de la antigua Gerunda, en 1939 fue trasladado al Museo de Arqueologia de
Barcelona, lugar en el que se encontraba en la fecha de la publicidad que nos
ocupa. Actualmente se halla expuesto en el Museo de Historia de Girona
(numero de inventario: MHG 04114). En la esquina inferior derecha del
anuncio aparece uno de los restos romanos mas emblematicos de Barcelona:
las cuatro columnas del templo romano de Barcino, situadas en la sede del
Centre Excursionista de Catalunya. El texto que acompafia al anuncio dice asi:

Pontifice Maximo. El afio treinta y cinco de su potestad tribunicia, habiendo sido
aclamado emperador nueve veces y cinco cénsul. Desde Tarazona 22 millas): (AE 1927,
0162)

48 Calvo (2014) 166

49 Calvo (2014) 292.
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“Elogios antiguos. Barcelona tiene el privilegio de haber sido citada
elogiosamente por escritores de la antigiiedad. Avieno en su Ora maritima nos
da una bella evocacién de la ciudad, que traduce Riber: Sgjorn de rics, amena és
Barcelona,/ alli un port obre els amorosos bragos,/ la terra, brolla sempre d'aigiies dolces. /
Existe otro elogio escrito por Poncio Meropio Auricio Paulino, conocido hoy
como San Paulino de Nola, el cual vivié en Barcelona. Contra Ausonio, que
habia prestado poca atencion a las tierras ibéricas, reivindicd especialmente
Barcelona y Tarragona en los versos que el mismo Riber tradujo: .../ dolea
amenitat de Barcelona | i Tarragona d'alterosa testa. En el mismo siglo IV, cuando
se construfan las murallas romanas que han llegado hasta nosotros, el obispo
San Paciano daba una curiosa desctipcion de la ciudad. Hay ricos gue no se
avergiienzan de vivir en palacios de mdrmol, de andar cargados de oro, lucir colas de seda y
ostentar rosicleres de azafran. Hay quien con kohol se abrillanta las cejas, con postizo
esplendor esmalta sus mejillas y con carmin enrojece sus labios. Dirigiéndose a sus ovejas
les decia: Quizds no todos disfiutdis de tales lujos pero no os faltan amenas casas entre
buertos, cerca del mar. Paciano se indignaba porque los barceloneses gustaban
tanto de los placeres, de los bailes, los disfraces y la buena comida. De las
diversiones de esta vieja ciudad queda un bello testimonio en el mosaico del
siglo 111 que representa unas carreras de cuadrigas en el circo, hallado bajo la
derruida iglesia de San Miguel, en el que constan, latinizados, los nombres de
los grandes idolos deportivos de la época”. El mosaico al que se refiere el
texto no es el que muestra la ilustracién, del que ya hemos hablado, sino el
conocido como “Mosaico del circo” (primera mitad del s. IV d.C)),
encontrado en 1860 en el antiguo Palau Comtal menor, y no bajo la derruida
iglesia de San Miguel, como dice el texto.”” Actualmente el mosaico se
encuentra desmontado en el Museu Arqueologic de Catalunya-Barcelona
(numero de Inventario: MAC-BCN-19004). El traductor de Avieno y Paulino
de Nola es Lloren¢ Riber Campins (1882-1958), sacerdote mallorquin,
traductor de clasicos latinos al catalan y al castellano, periodista, biégrafo y
poeta. Muy vinculado con el movimiento Noucentista.

En el segundo (imagen 62: D 1876, 15 septiembre, 53), bajo el mismo
slogan, el Banco de Barcelona presenta la imagen del mitico fundador de la
ciudad, Hércules, luchando con el ledn de Nemea. Se trata de un relieve de la
baja Edad Media situado en una casa de la Calle d’Avinyd, 17. El origen de la
mitica fundacién hercilea de Barcelona se remonta al cronista castellano del
siglo X111, Rodrigo Jiménez de Rada en su Historia derebus Hispaniae sive Historia

50  Goémez (1997) 49-52.
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Gothica. Segin éste, Hércules atrac con su novena barca en la costa de
Celtiberia donde levanté una ciudad: “ex nova barcha Barchinonam
appelauit” (I, V, 44). En el subsuelo de la finca vecina (Aviny6 15) se ha
abierto el espacio musealizado de la “Domus Aviny6”.

El texto que acompafia a la imagen principal no se refiere a Hércules sino
al humanista barcelonés del siglo XV, Bernat Metge: “Bernat Metge tiene dos
aspectos que le confieren la calidad de tnico. Es el mas barcelonés de los
escritores medievales, vinculado estrechamente con varios barrios de la
ciudad, y es notablemente precoz en su interés por el clasicismo. La mezcla
de lo medieval y lo clasico, que €l representd, tuvo una larga vida en Barcelona
y la vemos sobrevivir todavia en la decoracién escultorica de tantas viejas casas
de ciudadanas en las que las lineas quebradas del goticismo se alian con las
suavidades antiguas de los réleos de acanto e incluso con evocaciones
mitolégicas”. Le sigue una escueta biografia de Bernat Metge recordado como:
“su nombre ha sido tomado para designar la Fundacién Bernat Metge,
dedicada a la traduccién de clasicos griegos y latinos al catalan”.

Ya en 1975, el tercer anuncio de tematica clasicista (imagen 63: D 1950, 15
tebrero 1975, 4) esta dedicado al poeta y traductor de los clasicos Catles Riba.
En el texto se hace una escueta aproximacién biografica a Riba: “El poeta mas
sobresaliente en los aflos treinta y el que mds influyé sobre la juventud de los
cuarenta, fue sin duda Carles Riba, nacido en Barcelona en 1893 y muerto en
1959. Helenista insigne, fue traductor de Homero, Esquilo, Euripides,
Xenofonte [sic], Plutarco, y tradujo obras del latin, del griego moderno, del
italiano, del francés, del aleman, del inglés... Miembro del Institut d’Estudis
Catalans, fue profesor en la Fundacié6 Bernat Metge y en la Universidad
Auténoma de Barcelona. Escribié también prosas pero su gran aportacién fue
la obra poética desde el “Primer llibre d’estances” de 1919 hasta “Més els
poemes”, de 1957. Empezé bajo la influencia de Carner para ir evolucionando
hacia la poesia pura, basada en la magia verbal, mas alla de la referencia a las
cosas. Pero en el exilio, penetraron en su poesia las tematicas profundamente
sentidas, civicas y trascendentes, que convirtieron sus textos en alegatos, en
voces proféticas, en encarnacién de una conciencia colectiva, como cuando
decia a los luchadores: La /ibertat conquerida en I'apassionada recerca | del gue és ver
i el que és just i, amb sobrepreu de dolor, | ens ensenydreu que on sigui del min que és
salvada, se salva | per al llinatge tot dels qui la volen gnanyar | i que si enlloc és vencuda
i la seva llum és coberta | per la tempesta o la nit, tota la terra en sofreix.”

Los anteriores versos forman parte del poema “Per a Pompeu Fabra”
contenido en el libro Elegies de Bierville. Escritas entre 1939 y 1942, durante el
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exilio de Carles Riba en el castillo de Bierville (Boissy-la-Riviere ) y Monpellier,
las elegias se publicaron en Barcelona un afio después en una edicion reducida
que llevaba el pie de imprenta de Buenos Aires y con fecha de 1942.

La pagina publicitaria va acompafiada, en primer plano, de una imagen del
relieve de la tumba de Carles Riba: un joven desnudo en actitud de plegaria,
obra del escultor Joan Rebull Torroja. En el extremo inferior derecho se
muestra la sala de trabajo de Catles Riba.

El cuarto anuncio del Banco de Batrcelona dedicado a la tematica clasicista
tiene como protagonista a la Fundacié Bernat Metge (imagen 64: D 1965, 29
mayo 1975, 62). Destaca en primer plano la imagen alegérica de Bernat Metge,
obra del escultor Joan Piqué Carbé (1920), y en el extremo inferior derecho
se reproduce el primer volumen de la coleccion de los clasicos grecolatinos
patrocinada por esta fundacion: De Ja Natura, de Lucrecio, aparecida en 1923
con traduccién de Joaquim Balcells.

En un primer parrafo del texto explica en qué consistié el movimiento
cultural del Noucentisme: “Entre 1910 y 1930 se desarroll6 la etapa cultural
del llamado Noucentisme, que estaba dominada por las ideas de perfeccion,
de norma, de medida, de elegancia y de equilibrio. Tras estas ideas, la
intelectualidad catalana echaba de menos un periodo de clasicismo literario
que hubiese configurado las formas de expresién de acuerdo con ellas. A causa
de las vicisitudes histoéricas, el pais se habia visto frustrado de la plenitud de
esta etapa cuando ya algunos, como Bernat Metge, a finales del siglo XIV y
principios del XV habian inaugurado el Renacimiento clasico literario con una
gran dignidad. Con la voluntad de enlazar con ellos y colmar este vacio, se
pens6 en lo atil que serfa como modelo lingiiistico, verter al catalan, por
grandes especialistas que fuesen a la vez grandes escritores, el tesoro de la
literatura griega y latina. Dijo Cardé, entonces, que la hora de Catalufia era la
hora de las traducciones”.

En un segundo parrafo presenta brevemente la obra de la Fundacié Bernat
Metge: “Gracias al mecenazgo de Francesc Cambé naci6 la coleccion de la
Fundaciéon Bernat Metge, con los textos originales frente a su traduccién
catalana, que pronto fueron numerosos. Al llegar la guerra civil ya habian
pasado del centenar. La colecciéon fue dirigida por Joan Estelrich y luego por
Catles Riba, el cual fue asimismo el autor de las traducciones mis modélicas
por su calidad, las Vidas Paralelas de Plutarco, los textos socraticos de
Xenofonte [sic| y las tragedias de esquilo y de Socrates”.

El Banco de Barcelona no se llamé asi hasta 1971. Anteriormente se
denominaba Banco de la Propiedad, entidad que se habia constituido en 1930
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con el fin de especializarse en la administracién de fincas. Mas de treinta afios
después amplié el nombre a Banco de la Propiedad y el Comercio. Su
presidente, Juan Castellano Rodriguez, vendié el 30% de las acciones de la
entidad al grupo Banca Catalana en 1968. Esta entidad habia sido creada en
marzo de 1959 por la familia Pujol. Entre los industriales que formaron la
“cabeza de puente” de Banca Catalana para el control del Banco de la
Propiedad y del Comercio estaba el industrial Josep Vergés, propietario como
ya hemos dicho de la revista Destino. Una vez con el control de la mayoria de
las acciones, uno de los hombres fuertes de Banca Catalana, Salvador
Casanovas Marti, propuso el nuevo nombre de Banco de Barcelona, que fue
bien acogido por el consejo de administracién.>! Casanovas, vinculado desde
joven al catalanismo catdlico, ademas de consejero delegado del Banca
Catalana y presidente de su filial Barco de Barcelona, contribuy6 a impulsar
un gran nimero de empresas culturales, entre las que cabe destacar Edicions
62, la discografica Edigsa, promotora de la Nova Cangd, y Enciclopedia
Catalana.’? La manera en la que Banco de Barcelona promociond su marca
reivindica la obra y legado del Noucentisme como resistencia cultural al
franquismo.

10. Medios de comunicacién

La publicidad de librerias y editoriales con reminiscencias clasicas es escasa en
Destino. Solo hemos hallado referencias a las editoriales Apolo (1939, 1942) y
Nausica (1942), asi como a la librerfa Hispania (1941, 1942, 1943). Teniendo
en cuenta que Ediciones Destino se fundé en 1942, puede que se trate de una
politica destinada a evitar, o silenciar, la competencia.

11. Articulos industriales y de oficina

También es escasa la publicidad de articulos industriales y de oficina, aunque
imaginamos que por motivos diferentes a los anteriores. Por ejemplo, en los
aflos cuarenta solo hemos encontrado el anuncio de Arisé, fabricante de
basculas y cajas fuertes, con la imagen de un mercurio forzudo (imagen 65: D
131, 20 enero 1940, 2). En la década de los cincuenta aparece la maquina de
escribir y sumadora Olympia (1953), sin mas referencias clasicas que su

51  Baiges/Gonzalez/Reixach (1985) 89-91.
52 Duran (2012).
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nombre. En cambio, sorprendentemente, Hispano-Olivetti promociona su
sumadora “Restaysuma” con la imagen del abaco griego encontrado en
Salamina (imagen 66: D 810, 14 febrero 1953, 32). El texto que acompafa al
anuncio dice asi: “En la isla de Salamina se encontré este abaco con el cual los
antiguos Griegos efectuaban sus calculos de una manera muy complicada”. El
abaco griego de Salamina, hallado en esta isla en 1846, es la tabla de célculo
del siglo IV a.C., la mas antigua que se conserva (expuesta actualmente en el
Museo Epigrafico de Atenas). En la misma campafia publicitaria, Hispano
Olivetti, presenta maquina de escribir “Lexicon 80” con la imagen de una
coleccién de plumillas y el texto: “Los instrumentos de la escritura han variado
a través del tiempo con el mismo ritmo de las técnicas y de la civilizacién”
(1956). El mensaje es el mismo que el del abaco de Salamina: el progreso
técnico y mecanico del presente ha superado al pasado mas prestigioso.

Pero esta superacién del pasado no es, ni mucho menos, una constante
entre las agencias de marquetin, ya que cuando es necesario reforzar la idea de
triunfo, el recurso facil acostumbra a ser recurrit a un arco romano. Asi los
boligrafos Bic utilizan la imagen de un arco de triunfo (indeterminado) y el
slogan: “Triunfo y prestigio” (imagen 67: D 1262, 3 octubre 1961, 33), referido
tanto al arco como al producto, con un texto afiadido: “Sélo manteniendo el
primero puede conseguirse el segundo”.

12. Turismo y ocio

En los hoteles y apartamentos situados en lugares turisticos es habitual
promocionar el establecimiento con nombres que evoquen nombres antiguos
de aquel lugar, como una forma més de despertar exdticos suefios entre sus
clientes potenciales. Asi, en Sitges encontramos el Hotel Subur (1943),
localidad mencionada por Claudio Ptolomeo (II 6, 17), Pomponio Mela (11 6)
y Plinio el Viejo (IN.H. III 21) entre las ciudades cessetanas. Sin salir de Sitges
encontramos el Hotel Calipolis (1964, 1968, 1971, 1973 y 1975), poblacién
menciona en la Ora maritima (v. 513-519) de Rufo Festo Avieno que estaria
situada entre la Tarragona y Salou. También encontramos publicidad de los
apartamentos Apolo, en Castelldefels (1971) y del Hotel-Residencia
Cartagonova, en Cartagena (1973), como era de esperar.

Con el desarrollismo y la mejora econémica llegaron las promociones de
segundas residencias, especialmente en la costa, para quien se lo pudiera
permitir. Con esta idea de negocio, la urbanizacién Mas Matas promociono la
venta de parcelas con el slogan: “Un trozo de Grecia para usted en Rosas”, y
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el texto: “Los griegos escogieron Rosas porque sabian escoger y Rosas parece
arrancado del litoral de Grecia. ¢Si ellos lo hicieron, por qué no usted?”
(imagen 68: D 1512, 30 julio 1966, 4 ). En el centro del anuncio figura la
imagen del &y/ix atico de figuras negras del pintor Exequias, con Dioniso en
un barco, navegando entre delfines.”> De mismo modo, Ampuriabrava, la
marina residencial de Castell6 d’Empuries, unfa a su campafia de publicidad
(1967, 1974 y 1975) la tradicién histérica de la ciudad greco-romana de
Ampurias con el atractivo turistico de la Costa Brava, aunque por su ubicacién
estaba mas cerca de Rosas (la antigua Rhode) que de Ampurias. En la
promocion, a parte del nombre, también utilizo la silueta de la nave griega que
aparece en el &jlix atico del pintor Exequias (imagen 69: D 1903, 23 marzo
1974, 4). También las constructoras, como no podia ser de otra forma,
utilizaron a su manera los motivos clasicos. Asi, la a constructora CBC
proponia la edificacién de segundas residencias con la imagen del Arco de
Bara junto al de un moderno chalet y el slogan “Construimos para siempre” y
el texto. “Asi construye CBC su chalet: para siempre.” (imagen 70: 1896, 2
febrero 1974, 2). Evidentemente, la propuesta de la constructora no era
construir a sus clientes un arco de triunfo, sino tomar como ejemplo la solidez
secular del arco para infundir confianza.

Para terminar, en 1968 los lectores de Destino pudieron ver como la
aerolinea norteamericana Pan Am promocionaba viajes a los Estados Unidos
y a los Juegos Olimpicos de México (octubre de 1968) con un dibujo del
Discébolo de Mirén lanzando el logotipo de la compafifa a modo de disco,
junto al slogan “Vd. Gana.” (imagen 71:

D 1612, 3 agosto 1968, 22). Eran todo un signo de los nuevos tiempos,
en los que viajar al extranjero, y en avion, para asistir a los XIX Juegos
Olimpicos de la era moderna empezaba a estar al alcance de una selecta
minoria.

IV. Conclusiones

Retomando el hilo de la reflexién con la que inicidbamos nuestro estudio, la
recepcion de lo clasico toma muchas direcciones: puede remitir a valores
perennes, de prestigio y perfeccién (clasicismo) o ser una reinterpretacion de
lo antiguo. Todo ello lo apreciamos en la publicidad con motivos clasicos de
la revista Destino desde unos inicios modestos donde primaba una idea

53  Staatliche Antikensammlungen, Munich, nimero de inventario 8729.
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clasicista de la antigiedad hasta una readaptacién de los valores clasicos
durante el aperturismo econémico. Por tanto, se trata de una recepciéon que
sigue dos vias: por un lado, tendriamos la idea clasicista de eternidad y
perfecciéon como modelo universal y, pot otro lado, a partir de los afios 50
comenzamos a Ver Nuevos motivos que nos sugieren una antigiiedad superada
por la modernidad. En cualquier caso, no se trata de una dicotomia sino de
interpretaciones que se complementan y, a la sazén, van dirigidas a un mismo
publico.

Como hemos comentado, el publico de la revista Destino se identificaba
con los valores clasicistas propios del movimiento Noucentista; especial
énfasis hemos puesto en el caso de los anuncios patrocinados por Banco de
Barcelona durante el tardofranquismo pero los anuncios de inspiracion
clasicista pueden seguirse en todas las etapas de la revista. Podemos ilustrar lo
anterior fijando los motivos recurrentes de la antigliedad clasica y analizando
el denominador comun de su mensaje publicitario. En otros términos, hay
imagenes que se repiten a lo largo del tiempo en diferentes anuncios y que
dibujan una continuidad en el mensaje publicitatio, notablemente destacamos:
arcos del triunfo, acueductos romanos, victoria de Samotracia y
Venus/Afroditas. Cada una de estas figuras representa un valor o cualidad
universal: triunfo, victoria, eterno/perdurable, belleza, lo cual se explota
comercialmente. En el caso concreto de los arcos de triunfo hemos detectado
4 casos: Champafias Calixtus (1940) y Castellblanch (1952), boligrafos BIC
(1961) y la empresa constructora CBC (1974). En todos estos casos se vierten
mensajes que remiten a un canon clasico: triunfo, prestigio, eterno, etc.
Mencién aparte de estos valores universales, los citados anuncios también
tratan de vincular el producto con el territorio y su patrimonio donde el arco
de Bard (Tarragona) es el mas socorrido. De la misma forma, encontramos
otras fabricas que utilizan el pasado grecorromano como elemento de reclamo
y prestigio: fabrica de caramelos Betulo (1941), turrones Tarraco (1941),
bicicletas Emporium (1941) o colchones Numancia (1954); el nombre
comercial de estas compafias remite de nuevo al vinculo entre antigliedad y
territorio.

Analogamente sucede en el caso de los acueductos romanos donde hemos
detectado otros 4 ejemplos: Turrones Tarraco (1941), Champafias
Castellblanch (1952), automéviles Dodge-Barreiros (1966) y refrescos Coca-
Cola (1975). Nuevamente encontramos idénticos mensajes distribuidos en
todas las etapas de la revista, mostrando también un vinculo con el territorio:
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el acueducto de Tarragona (Turrones Tarraco y Castellblanch) y Segovia
(Dodge-Barreiros y Coca-Cola).

El caso de la Victoria de Samotracia resulta particular puesto que comparte
mensaje con los anteriores ejemplos (triunfo, prestigio, etc.) desde una imagen
propia de la antigliedad griega. Se han detectado 5 anuncios que utilizan dicha
escultura: relojes Zenith (1953), medias Niké (1955), lavadoras Bertran (1957),
licores Anis del mono (1958) y la financiera IBUSA (1974). Como podemos
apreciar, existen una concentracion importante hacia mitad de los afios 50, lo
cual en un primer momento habfamos asociado con el estreno de la pelicula
Funny Face (1957, version espafiol: Una cara con dngel), con Audrey Hepburn
bajando las escaleras del Louvre con la Victoria de Samotracia al fondo. No
obstante, el estreno en Espafia de esta pelicula no se produjo hasta febrero de
1962, por lo que, sin negar su impacto en el imaginario popular, debemos
admitir que la imagen de esta estatua ya formaba parte de los iconos clasicos
de la modernidad. La idea de triunfo se reparte, por tanto, entre la cultura
griega (Victoria) y la romana (el Arco de triunfo).

Finalmente, en relacion a la idea de belleza o canon estético, la figura mas
recurrente es sin duda la Venus/Afrodita. Se han detectado 7 ejemplos:
Almacenes Siglo (1945), Champana Castellblanch (1950), por dos ocasiones
en Perfumes Legrain (1952), Eubronquiol (1953), cosméticos Api Royal
(1957), y la financiera IBUSA (1974). Noétese nuevamente la distribucién en
todo el arco cronolégico como imagen que sugiere belleza, atracciéon y
perfeccién. A lo anterior afladimos que la publicidad utiliza las distintas
representaciones historicas de la Venus de forma indistinta; por ejemplo,
Almacenes Siglo utiliza la Venus de Milo al igual que Castellblanch o Legrain
en uno de sus anuncios mientras otras compafiias como Api royal (Venus
Arlés), Eubronquiol (posible Venus de Cnido) o IBUSA (Venus del Pomo)
remiten a otras representaciones.

Los ejemplos anteriormente comentados muestran una linea claramente
clasicista identificable no sélo en el mensaje (triunfo, perfeccion, eterno, bello)
sino en el objeto representado (arco triunfo, la Victoria, Venus, etc.). En
cambio también podemos apreciar algin ejemplo entre ambas posturas
(clasicistas y superacién de la antigiiedad) como el anuncio de la compaiifa de
telecomunicaciones ITT (1973). En este caso se podtia interpretar como la
imagen de una Hspafia moderna que supera la idea de la Roma exportadora o
constructora de comunicaciones. Todo ello se argumenta desde la presencia
de un miliario y un texto que tratan de dar profundidad y prestigio al mensaje.
Sin embargo, los anuncios que muestran una antigiiedad superada por la
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modernidad utilizan la antigiiedad como ejemplo negativo. En algunos casos
con un enfoque cémico, como la publicidad del automévil Biscuter (1956)
donde un ancestro (un troglodita y un romano) escoge la modernidad y
abandona los medios de locomociéon de su época. En esta misma linea
podemos valorar la publicidad de la calculadora Restysuma de Hispano
Olivetti (1953) donde se describe un abaco griego (hallado en Salamina) como
un instrumento dificultoso y obsoleto para realizar calculos. De nuevo el
objeto moderno, la invencién tecnoldgica, supone un escalén superior en el
progreso histérico. Notemos también que todo ello tiene lugar en los afios 50,
durante el aperturismo, fecha clave para situar esta otra forma de entender la
publicidad que convivira con la imagen clasicista.

Para terminar, solo afiadir que durante el tardofranquismo la publicidad
profundiza en nuevos aspectos como los espacios de ocio. Ya no se trata sélo
de un aperturismo econémico sino cultural, con un franquismo en declive,
que deja paso a una redefinicién del patrimonio histérico de la antigiiedad.
Puede ser el caso de Roses (Rhode) y la promocién de segundas residencias
proyectada por la constructora SPAI (1966). Todo ello en un contexto de
plena expansién del turismo en Espafia y, especialmente, en la costa Brava
que se habfa convertido en un lugar muy visitado por extranjeros.> A todo
esto podemos afladir los diversos anuncios que publicitan viajes para visitar
los principales eventos internacionales (como las Olimpiadas de México de
1968), que nos sugieren un publico que comienza a ver la vida fuera de
Espafia. A su vez, el tardofranquismo supone la oportunidad de recuperar las
tradicionales sefias de identidad de la burguesia catalana y el Noucentisme. En
este sentido destacamos la serie de anuncios patrocinados por Banco de
Barcelona, rememorando los grandes proyectos del Noucentisme, como las
traducciones al catalin de los clasicos grecorromanos recogidos en la
coleccion Bernat Metge (1973). En esta misma linea se debe situar la
promocién del patrimonio barcelonés y catalan comentadas en el anterior
apartado.

Decfamos al inicio de nuestro analisis que estudiar la recepcién de lo
clasico supone establecer un didlogo entre antigiiedad y modernidad. La
publicidad grafica constituye una ventana desde la que observar dicho
encuentro. Teniendo presente esto, concluimos que la publicidad sobre

54 Fue un momento y lugar de encuentro entre visitantes que provenian de paises regidos
por una democracia y los espafioles bajo el franquismo. Las cifras de turistas en aquellos
afios eran muy considerables; Pack (2012) 224 y 319.
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mundo antiguo en Destino muestra, en su mayor parte, una estética alejada de
los tépicos del fascismo. Una publicidad que no sélo muestra una imagen
concreta de la antigiiedad sino las inquietudes de la burguesia Noucentista
bajo el franquismo.
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Imag. 1: Destino num. 492, 21 diciembre 1946, p. 24.
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Imag. 2: Destino num. 584, 16 octubre 1948, p. 5.
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Imag. 3: Destino nam. 670, 10 junio 1950, p. 8.
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Imag. 4: Destino num. 746, 24 noviembre 1951, p. 24.
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Imag. 5: Destino nim. 761, 8 marzo 1952, p. 24.
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Imag. 6: Destino num. 762, 15 marzo 1952, p. 32.
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LA VICTORIA DE SAMOTRACIA: Célebre escultura halloda en 1863 en la islo del mismo nombre, se
encuentra actuaimente en el Museo de Louvre, de Poris. Corresponde o lo escuelo de Escopas, por lo
que se cree pertenece ol Siglo IV o. de J. C.

Lo figuro de esta bello i producido en los ds Aodos durante el

reinodo de Demetrio |, de Mocedonia, lo cual se ha tomado como prueba de que fué consagrada por
ol rey, después de lo victoria obtenida sobre Tolomeo |, de Egiplo.

Imag. 7: Destino nim. 1093, 19 julio 1958, p. 5.
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un vermouth internacional

al eusto espanol

—
=
=
—
—
—~y

Ji\\\

N

0TI

NQUILA ROSSA

MANUEL BENEYTO - Guardiola, 34, 1.° - Tel. 220154 - ALICANTE

Imag. 8: Destino nim. 1741, 13 febrero 1971, p. 14.
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Durante 1975, Afio del

Anunciamos quedejamosdeanunclamos.

Los de Coca-Cola
se asocian asi a los propésitos
dol Ao del Arquitecténico

Imag. 9: Destino nim. 1959, 17 abril 1975, p. 21.
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“BEUL

FABRICA DE CARAME~
LOS, BOMBONES Y
DERIVADOS
DEL AZUCAR

$.JOSE,2 YLEON,100
BADALONA

Imag. 10: Deszino nim. 190, 12 julio 1941, p. 3.

‘PASTELERIA

ESPECIALIDAD pi LA
CasA RECASENS

Sen Agustin, 7 - Teléf. 1486
TARRAGONA

Imag. 11: Destino nim. 231, 20 diciembre 1941, p. 15.
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Imag. 12: Destino nim. 798, 22 noviembre 1952, p. 14.
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hC—.hw
en tubo original GRACELINE
Hevan felicidad ol hogor.

« Son un adomo en la alcoba de usted y lo de
« Perfecta presentacion y seleccion de modelos...
« Esmaltadas con BICODURY (esmalte inalterable,

bicolor, durisimo, de doble tono) . . .

: ; PIDALAS A
« Remate de goma en las patas . .. SU PROVEEDOR
‘ DE MUEBLES

« Equipadas con el fomoso Somier "Nu.u!:i-"'
con Nuevos Refuverzos o tela americano
INOXIDABLE ... .

FABRICAMOS COMODIDAD COM GARANTIA

Imag. 13: Destino nam. 875, 15 mayo 1954, p. 8.
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Nuevos ELASTICOS pare descansor més en me- entrelazodos, sin ny.
meos hores. Adoptodos en medio Mundo por todes las dos sl saganches on

closes socioles. ' ambes superficies,
Son més higiénicos. Permiten el relajomiento absoluto en No cvesta més gue
ol descanso... recia la columna vertebrol... sin posturas ofro y es...
forzadas. Cuando hoyo dormido en un COLCHON
ELASTICO, no lo cambiaré por ningén ofro. HNFINTTAMENTE  ME)OR!

Imag. 14: Destino nim. 897, 16 octubre 1954, p. 6.
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se llego ala perfeccion

con lo Victorio de Samotracia.
Y en nuestros tiempos o lo perfeccién técnica
en moterio de Lovodoras.

Mditiples y exigentes ensayos y experiencias
han dodo como feliz resvitodo

~la Lovedora perfecto,

que Irata la ropa mucho mejor.

Berdran

Sepiilyeda, 106 - Barcelona

Sediora: Liome usted ol nimero 23-82-43, y pasaremos gustosamente
por su domicilio para hacerle una DEMOSTRACION GRATUITA del funcio- 3
namiento de nuestra Lavadora. R an aa

Imag. 15: Destino num. 1020, 23 febrero 1957, p. 22.

Imag. 16: La actriz Audrey Hepburn en una de las escenas emblematicas de
la pelicula “Funny Face” (1957). —
http://www.paperandglam.com/.a/6a00e552fc7503883401a73d924649970d
-popup [18/03/2018].
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‘erdinando Zoppas, Plaza Calvo Sotelo, 8-9
9 c,,..zm rds' g Tol. 25088 74
(Veneto) Barcelona. "

Distribuidas por los mas prestigiosos establecimientos

Imag. 17: Destino naum. 1420, 24 octubre 1964, p. 38.
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Imag. 18: Alegoria a Lleida (Placa Catalunya, Barcelona 1928) del escultor
Joan Borrell i Nicolau —
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Spain.Barcelona.Plaza.Catalunya.

2017.11eida.02JPG [18/03/2018].
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PRINCIPIO Y FIN DEL AFEITADQ PERFECTO

ANTES DE AFEITARSE
INSENSIBILIZA EL CUTIS.
DESPUES. EVITA ROIECES
V' ASPEREZAS

£ WEMOSTATICO

CESAR
IMPERATOR

HACE FACIL EL MAS DIFICIL AFEITADO

CREMA DE AFEITAR (CON O SIN BROCHA)
Convierte ol tormente del aleitade on svagmsaricia

Imag. 19: Destino num. 679, 12 agosto 1950, p. 13.
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e e |
il
L 2T

i
o
i

' 1

———— G ——y ~ —— g —

Y

CLASICA Y EXQUISITA

Imag. 20: Destino nim. 1279, 10 febrero 1962, p. 28.
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Imag. 21: Destino nim. 763, 22 marzo 1952, p. 9.
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Imag. 22: Destino num. 769, 3 mayo 1952, p. 9.
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Imag. 23: Destino num. 1031, 11 mayo 1957, 2.
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Imag. 24: Destino num. 941, 20 agosto 1955, p. 13.

fir 18 Dnsade,

dolor de cabeyy
ue S inicigy

i‘:‘“ friamientoy
1" gragrips,
pite males mayores

lome

‘Aprobado por la Censura Senitaria N.° 1388 ‘

Imag. 25: Destino nim. 240, 21 febrero 1942, p. 3.
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Imag. 26: Destino nim. 852, 5 diciembre 1953, p. 8.
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!

AFECCIONES DE LAS VIAS RESPIRATORIAS

€.$.72.33¢

Imag. 27: Destino num. 1018, 9 febrero 1957, p. 21.
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Imag. 28: Destino num. 815, 21 marzo 1953, p. 5.
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Imag. 29: Destino num. 817, 4 abril 1953, p. 5.
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Imag. 30: Destino num. 818, 11 abril 1953, p. 22.
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26 diciembre 1953, p. 44.

>

Imag. 31: Destino nim. 855
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Imag. 33: Destino num. 192, 22 marzo 1941, p. 14.

Imag. 34: Destino num. 349, 25 marzo 1944, p. 5.
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...le ofrece hoy la oportunidad de
hasta en 18 mensualidades, sin avo

B

..le ofrece hoy la oportunidad de adquirirlo

hasta en 18 mensualidades, sin aval ni fiador
Valencia, 127 y 135 - * Tel. 3916 06

Imag. 36: Destino num. 994, 25 agosto 1956, p. 10.
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Imag. 37: Destino num. 1498, 23 abril 1966, p. 48.
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Imag. 38: Destino num. 132, 27 enero 1940, p. 2.

Imag. 39: Destino nim. 144, 20 abril 1940, p. 10.
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Imag. 41: Destino num. 848, 7 noviembre 1953, p. 12.
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MEDIAS DE

NYLON
PERFECTAS

L1 Ylenaeieddia e e Vo
garantia de una produccién

Imag. 43: Destino nim. 963, 21 enero 1956, p. 40.
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Imag. 44: Destino num. 1001, 13 octubre 1956, p. 6.

I GARANTIA OE UNA PRODUCCION

Imag. 45: Destino num. 1003, 27 octubre 1956, p. 2.

CLASICO

BA RN ) M4
’ Iu\lculwrla
[y jonvcubertd
GARANTIA DE UNA PRODUCCION
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y

GARANTHA DE UNA FIllllllJl:EIllﬂl

Imag. 46: Destino num. 1012, 29 diciembre 1956, p. 10.

Imag. 47: Mosaico del papa Juan VII (705-707), actualmente en las
Grotte Vaticane —
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Byzantinischer Mosaizist um
705 002.jpg?uselang=it [18/03/2018].
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Y SE LLEVA ESCONDIDA

" Disefio anatémico centimetro por centimetro
con | sorprendentes ! ventajas y Cintura vitalicia
mixs elastics y mas duradera
que sujeta sin oprimir”.
Estas <on las cualidades basicas que hacen
del calzoncillo Beeve T la versidn
mis evolucionada de la preada masculina
mds antigua y necesaria.
jUse In-ve T si estd decidido
a prescindir de tradicionales incomodidades!.

[ijj{meyba

MARC. REC.
Suave, Envolvente y Protector ...|y tan estrictamente para hombres!

Imag. 48: Destino num. 1022, 9 marzo 1957, p. 11.
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de ayer /..
...si_hoy viviera,
seria logica esta imagen,
porque légico es que vistiera

juna camisa FAMA! al
T

|
|

i
i
i
|

nico e
camiserie nacional
E3100ca de la linea. en o diselo de los
L o e o s e
Busn de gran
&l ertilo Hallane
Indelormabilidad raprochadie en cye-
llos y estructuras massiias, gracies &
,h—“&ulﬂbluhn-.
Ideas y
patentacos
Popelines de Alta Calided. siadorados
con fbras terties seleccionadas, que
‘l‘-—mm
¥ suavidac.  Hevan

e S———er—— —

REUNIDAS, S.A. ™% que a medida.

UN ARTicuLo TRINXET

$
i
i

Imag. 49: Destino num. 1079, 12 abril 1958, p. 20.
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OI.IMPIC
oy
r& & ®

Imag. 50: Destino num. 1844, 3 febrero 1973, p. 3.
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Imag. 51: Destino nim. D 1281, 24 febrero 1962, p. 18.
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[18/03/2018]
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a

TR

- |ICTORIA JELE

en el concurso de cronémetros
del Observatorio de Neuchatel
cuyos resultados acaban de ser proclamad

Cronometro 10 mm.

|
Precision () absotuta

JAfio tras afio, ZENITH domina con una rara las ltades de los
C de ajuste del Ob de chitel. En 1952, ZENITH ha establecido un nuevo
Victows de Samotheace  + Tecord de enla de los pulsera, cuyo es de 30 mm.

alo maximo. ZENITH cubre sus propios records de 1950 y 1951, obteniendo el nimero de
o di bajo de 3.1 En esta misma categoria, ZENITH ocupa los
tres primeros puestos y obtiene el Primer Premio de Serie.

EXTRACTO DE LA LISTA DE PREMIOS

Premios de Serie Premios individuales
Para los 4 mejores pulsera Cr pulsera -

L. Zemlth . .. .. 3.1 Record
1. Zenith 699 Record
SOMge . . - . . 660 Premios de Serie
3. Ulysse Nardin. . s o AV Para los 4 mejores cronoémetros de bordo
4. Technicum neuchitelos 9859 3 Zemkth . . . ... a2

MERECE LA ENTERA CONFIANZA DE USTED!

Imag. 53: Destino num. 821, 2 mayo 1953, p. 32.
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\ LEONIDAS

4[””'/’"/” e 181

Tradicién y progreso en el reloj

§

N

LEONIDAS WATCH FACTORY LTD., SAINT-IMIER SUIZA

p. 14.

1 marzo 1958,

>

Imag. 54: Destino nim. 1073
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Imag. 55: Destino num. 1881, 20 octubre 1973, p. 68.
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Imag. 56: Destino nim. 1929, 21 septiembre, 1974, p. 11.
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ATRACTIVO

Imag. 57: Destino num. 1930, 28 septiembre 1974, p. 15.
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LANZAMIENTO

7/
e 7,
ERSION SA /4

N I PROMO ¢

Imag. 58: Destino num. 1934, 26 octubre 1974, p. 15.
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Imag. 59: Destino num. 1881, 20 octubre 1973, p. 52.
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Imag. 60: Miliario del emperador Tiberio (33— 34 dC) hallado en Muro de
Agreda (Museo Numantino, Soria): EE VIII, 295 = (AE) 1927, 0162 —
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/0/05/EEVIII295.]PG
[18/03/2018]
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Barcelona unica =

Elogios antiguos

Lwmte w00 eacr o por Poncao Merogeo Auricio Pesino. cosccide Moy come San Peulne de Nola o
vt vt on Barcuiona Aiovose, (e habis restad pace stencitn & les terres iericen, reving-
0 sepeciaiments Barceons y T et egons en los versoe Gue o meamo Rber redue

i
i
|
!
}
|
i
{
i
|
i

m
li
i
il
i

i
}i!
i

i
i lf
lli’
i
i
i

Las cuatro colmnas Que quedan del que se Supone
Templo de Augusto. en el centro de ls Barcelone romana.

Imag. 61: Destino nim. 1857, 5 mayo 1973, p. 43.
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— L
e/ orgullo de un nombre
al Ce Ona unlca s
tantas cosas

Edicrdn critics de Lo Somm
de Bermat Metge

Bernat Metge

Bernat Metge tane 008 2308CI08 Gue e Conharn i Cabded Go Lnco £+ of mis Darcelonss Ge ks eecr

108 Go o Cuded. y 08 notablemerte (recol en
LB Gue ¢ reOresenie o wna large wde
v edesa on CBC0n ERCUNC < 0 tastes cajes Conas Crudade
Go GOU< A e slan Con los suriidaces entgues de ou rOwce Oe

BLARAT MLTEL

G Siciia. eepess ¢ LO SOMN!
raductor de DE AE RUSTICA de #
con En 1371, Barnat Matge o

una gentieza del Banco que leva ol nombre de la Civdad

BANCO DE

Imag. 62: Destino num. 1876, 15 septiembre 1973, p. 53.
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78 2 el orgullo de un nombre

rceiona unica i
tantas cosas

% o y

Sala dw trodaye de Cartes Rida
con claveler. xu flor favorts

3
7

i sobressiate en 8 Shee renle y O Gut mBE 0 SOLIR L AVENTUT w0 (08 Cuareeta fue
Cartes W)y oo en 155 Hasenats sagre e U aductor de
Esnute [wrpudee Kenclente. FPAANTO j idugo sembs cirut 30/ \Whn Gol gr@go mode: o el

1997 Empero Do 18 mRuencia de Carner 5873 ¥ evihc-onanso hacie 1o Deatia Dy Deseds o ls mage
vartal mbs 4% Ou  reberencis & e Couss PerS en o SEBe DAnETIITR e b DOvess W88 lemahcon BrO
Santiden, Cheend y oe s 103208 00 21T en vOCes BrOAOTON.

O eRCamaACtn 88 Une CORTOncIs COMCIvE (OMS Cutndo decia & 08 \haderes

s asaamorace

Oul @ue 65 o | of Gue 40wt | emD MOBeDrY 00 BOkOr

e un 0o Bgus Gal MmN Gue €4 BaNBIa be Seive

Por ol Nnatge 1ot dem ou 16 volen

PO 8 empents © b AL 1ot ie teere e efrees
una gentileza del Banco que Neva el nombre de la Crudad

Imag. 63: Destino num. 1950, 15 febrero 1975, p. 4.
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que significa

tantas cosas

£1 prumer volumen de la colecesdn
De to Natura, de Lucrec:

del Banco que fleva el nombre de ja Ciudad

una gentileza

o

p. 62.

29 mayo 1975,

>

Imag. 64: Destino nim. 1965
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Imag. 65: Destino num. 131, 20 enero 1940, p. 2.

Imag. 66: Destino nim. 810, 14 febrero 1953, p. 32.
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Gedernet

Imag. 67: Destino num. 1262, 21 octubre 1961, 33.

triunfo y

pr'estiglo..; |

Sélo manteniendo el primero
puede conseguirse el segundo.
PUNTA BIC después de triunfar
en todos los paises,

se ha superado consuntemonte
en la calidad de sus d
alcanzando un prestigio

que le sitia como el mejor
elemento de escritura a mano
conocido hasta ahora.

Mdm“WM-?m
sic

np.eld.untnmqua'lmn.yatm
hasta 90

El verdadero recambio BIC sélo se vende
on su sobre individual de garantia.
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untrozo de Grema para usted

L s griegos escogieron Rosas porque sabian escoger y Rosas
-------- ncado del Inoral de Grecia
Ls ellos lo hicieron, porqué no usted?

D-u—u-n--—ou-. 3 munvios éo uns iamense plo S

 URBANIZACION
MI\S» MATAS iy

......., 368 por b C .aw.-..m—.—o.--. .

VENTA DE PARCELAS

2804 00 muveion pracien
s.u..n picuivs retivasate o Bguieats cupte
oot o SPA "

u mendan

Ruego me envien informacion sin compromiso
de la urbanizacién MAS MATAS

D

Direccion

Poblacién o

Imag. 68: Destino num. 1512, 30 julio 1966, p. 4.
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'-----.--

-

Imag. 69: Destino num. 1903, 23 marzo 1974, p. 4.
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Porque es muy importante para nosotros que cada cliente sea una familia satis-
fecha.

Un auténtico anteproyecto -que realizamos sin incremento del coste del chalet-
le asegura que lo que se va a construir es lo que Vd. desea

Nos encargamos de los permisos, de los tramites legales, de todo, para que Vd
No teNnga que preocuparse

También tenemos un plan financiero lo bastante flexible para encajar con sus po-
sibilidades o conveniencias.

Venga a vernos. No perderd nada. Y sblo corre el “riesgo™ de poder conseguir con
nosotros lo que estd buscando... sin haberio encontrado todavia

el A

E€MPRESH CONSTRUCTORR
TRAV. DE DALT, 38, ENTLO. 20
T. 227 9163 BARCELONA 12

Imag. 70: Destino num. 1896, 2 febrero 1974, p. 2.
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Vd. gana.

Con las excursiones de grupo de Pan Am a los
Estados Unidos y a la Olimpiada de Méjico.

Iré Vd. este 800 8 los Juegos os de Méjico?

b &N Grupo Que pasardn adema

Pan Am ha organizado d
por los tatacos Unidos

Jna de ellas sale el dia
as dos le llevardn o V¢
y San Juan. Un viaje de
Y por s0lo 62.750 Pras.*)

je octubre: la otre, el
¢ Nuova York, Miami, Méj
dias, con escalas a lo largo de todo o camino

¥ pagando un suplemento sobre esta tarifa, podrs
tambien vistar Los Ang

Les Vegas y San Francise

Consulte pronto a su A de

s de Pan Am, o lldmenos

Jirectamenie. Vd mprobara I

que se slante cuando se vuela con lo mejor
Sin duda alguna

*) Incluido o pasaje de ida y vuelta en Jet Clipper, clase

econdmica. para grupos de

Personas. y alojamiento en hoteles de primers clase
habitaciones dobles

Lo grande es ir con Pan Am.

En Barcelona: Mallorca, 250, Tel. 215 20 58
En Madrid: Edilicio Espana y Hotel Palace.
Tel 241 42 0O

Imag. 71: Destino num. 1612, 24 agosto 1968, p. 22.
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