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6.1. Introduccion

Renfe ha sido una de las corporaciones que mas ha acudido a la publicidad para
construir su comunicacién comercial e institucional, a pesar de lo cual la atencién
recibida por parte de la historiografia ha sido muy parca [(Renfe (2003), Mufioz
Rubio (2021), Castellano Gonzéalez y Mufioz Rubio (2021) y Soria Caceres (2022)].
De lo escrito se concluye que su comunicacidén publicitaria ha estado dominada por
la narrativa propagandistica de los valores y excelencias de sus ofertas,
fundamentalmente, para sus targets. Ahora bien, desde los afios sesenta del siglo
XX, y, sobre todo, a partir de los ochenta, Renfe dio cabida a discursos simbdlicos
que también empezaron a sumar a lo anterior su representacion institucional.
Algunos de ellos fueron elaborados mediante la creacidén o «apropiacion» de
diferentes formas de expresiones artisticas. No fue el alto coste que conllevaba el
pago de los derechos de autor un obstaculo para que la empresa publica, provista
de recursos econémicos suficientes, acudiera a las agencias de publicidad y a los
creativos mas significados. Pudo, asi, pergefar un estilo publicitario en el que el
arte tuvo una significativa presencia.

La relacion entre la publicidad y el arte es tan antigua como compleja, habiendo
sido, asimismo, objeto de nhumerosas investigaciones Pérez Gauli (1998) y (2000).
En este articulo se renuncia a abordar su dimensién teérica, dado que ello desborda
las posibilidades del mismo. Sus pretensiones son mucho més modestas, ya que
se reducen a abordar dos de sus multiples facetas, y ademads en el caso concreto
de Renfe; a saber, la creacidn ex professo una obra artistica o la «apropiacion» de
una ya existente para confeccionar una parte de su publicidad®. Si lo primero no
presenta dificultad alguna de comprensién; sobre lo segundo cabe decir, siguiendo
a Sant’Anna (2007), que, en términos generales, cuando la «apropiacion» es total
prevalece el mantenimiento del significado original de la obra para reforzar el

86 Sobre este aspecto, Fernandes Esteves y Freitas Cardoso (2013) y Fernandes Esteves (2017).
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mensaje publicitario que se pretende construir; mientras que cuando es parcial
domina la alteracién del significado para crear un nuevo mensaje.

6.2. Una erratica primera etapa

Como ha senalado Mufoz Rubio (1995), en origen, las posibilidades de utilizar la
publicidad fueron altamente complicadas porque, en efecto, cuando Franco
instituyé Renfe en 1941, una vez nacionalizadas las compaiiias ferroviarias privadas
que habian gestionado la explotacién desde 1848, el sistema ferroviario se
encontraba a punto de colapsar. La subsiguiente falta de recursos convirtié en
comun los retrasos e incomodidades, e incluso los accidentes, haciendo que la
nonata empresa publica adquiriera pronto una reputacion tremendamente
negativa. Llevada por un optimismo injustificado, Renfe creé en 1942 el Servicio de
Turismo®”, que, encuadrado en su Division Comercial, recibié como principales
funciones «propagar los servicios especiales y dar impulso a los viajes por Espafia
en todas las épocas». La realidad se impuso sobre los ensuefios, y la comunicacién
de Renfe se conformd, durante sus primeros afos de existencia, Unicamente con
propaganda grafica circunscrita a la mera edicidén de horarios, guias de viajes e
itinerarios con los fines de suministrar la informacidn basica de su ofertay pregonar
sus contados «éxitos» para destacar el «<imparable avance» del Régimen. Ello se
tradujo en el menoscabo de la secular tradicion cartelera de las concesionarias
privadas, si bien es cierto que la propia crisis que ésta atraveso fue igualmente
decisiva en esta regresion®. No obstante, entre los contados afiches que salieron
de las imprentas de Renfe, durante estos aciagos afos, cabe destacar por su cierto
valor artistico «El placer de volar», «<Nueva York-Madrid-Nueva York» y «Conocer
Espafa», imitacion este ultimo del realizado por la Société Nationale des Chemins
de Fer Francais (SNCF) para promocionar el uso del ferrocarril en Francia.

La recuperaciéon de la normalidad comenzé a hacerse notar desde mediados de la
década de 1950, pero, entonces, el transporte automovilistico ya estaba
desplazando al ferrocarril del mercado con inusitada intensidad. No seria, en todo
caso, hasta 1957 cuando Renfe diera, ciertamente, un paso determinante al crear,
primero, la Organizacion de Relaciones Publicas y Propaganda, que, con categoria
de subdivision, se estructurd en las dos areas que le daban nombre; y al aprobar,
segundo, el «Plan inmediato de la organizacién de relaciones publicas» con los
propodsitos de «procurar la formaciéon de un clima de mayor simpatia y captacién
entre el publico» y de introducir al «personal [...] mas profundamente en las
preocupaciones de la propia Red». El handicap que llevaba era que, como para
lograrlo se debian utilizar los medios clasicos -la prensa, la radio, el cine y la
propaganda impresa—, no se otorgaba otrorol a la publicidad que el de mero recurso
auxiliar. Huelga decir que ésta continuaba siendo denominada propaganda, asi
como que estaba subsumida en el area de «artes graficas», cuyos objetivos no iban,
en definitiva, mas alld de la consabida elaboracién de folletos, carteles, mapas,
advertenciasy algunos filmes propagandisticos.

67 Renfe, Direccion General, Circular numero 7, 30 de mayo de 1942. El servicio se vertebraba
en cuatro agrupaciones: Estudios; Publicaciones; Oficinas de Turismo; y Agencias de Viaje y
Publicidad.

68 Sobre el disefio grafico es imprescindible Calvera (2003).
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Aunque en la memoria de 1959, Renfe llegé a enfatizar que habia conseguido
«neutralizar» los vituperios de que era objeto, lo cierto es que su mala reputacién se
habia convertido en objeto de una de las contadas criticas que permitia la
dictadura, mientras su comunicacién continuaba formandose por los mismos y
anacronicos relatos. A pesar de todo, hay que subrayar que la utilizacién del
término publicidad se fue abriendo paso, asi como que se disefiaron los primeros
carteles que contenian algun destello de modernidad: «Andalucia», «Conozca
Espafa en tren», «Playas y montafias», «<Espana y su historia» y «Vacaciones en
invierno».

La unica accioén publicitaria que tuvo, durante estos afnos, una relacién con el arte
fue el cartel original que disefnd Josep Morell para conmemorar el centenario del
primer ferrocarril peninsular, Barcelona-Matard. Morell, nacido en Sant Esteve d’en
Bas (Girona), se formo en la Escuela de Bellas Artes de Santa Isabel de Hungria
(Sevilla), y se convirtié en uno de los mejores cartelistas de los afos treinta, si bien
mantuvo su creacioén pictérica. Segun Calvera, en el citado cartel «se pone en
evidencia el retorno a un tipo de realismo, que se defendia como clasico, en el que
lo principal consistia en inventar una escena» (Calvera, 2003, p. 95). Escena
compuesta, en este caso, por una pareja y un nifo de época que esperaban la
llegada del Tren del Centenario, dibujado en segundo plano, para subir a bordo y
realizar un viaje que se sugeria iniciatico. Renfe acude, por tanto, a la historia para
consolidar unaimagen institucional muy danada por las carencias de sus servicios.
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EXPOSiCiON (ONMEMORATIVA
DEL PRIMER CENTENARIO
DEL FERROCARRIL EN ESPANA

"TUB

Ilustracion 11. El cartel diseiiado en 1848 por Josep Morell para conmemorar el centenario del primer
ferrocarril peninsular, Barcelona-Mataré. Fue la Ginica obra artistica original utilizada durante la
Autarquia.
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Iniciada la década de los afios sesenta, el Régimen llegd al convencimiento de que
la Unica posibilidad que tenia a su alcance para superar el aislamiento que padecia
era incorporarse, de una manera u otra, al resto de Europa occidental. Motivo por el
cual organizd, dentro de una estrategia global, una accién comunicativa destinada
a mejorar su pésima imagen, en la cual la masiva llegada de turistas, que pasaron
de 1,5 millones en 1955 a 6,1 millones en 1960, tuvo un papel muy relevante. Todo
ello se tradujo, en definitiva, en que Renfe pusiera en marcha una accién
publicitaria que, ahora si, descollaria por la utilizacién del arte, puesto que dos
reputados artistas plasticos recibieron el encargo de confeccionar varios afiches
originales.

Elprimero fue José Bardasano, quien acababa de llegar a Espafa tras sufrir un exilio
de veinte afios por su posicionamiento en favor de la Republica. Nacido en Madrid
en 1910, se formé en la Escuela de Artes Oficios, si bien con s6lo diecinueve afnos
asumiod la direccién artistica de la Agencia Rex de publicidad. Actividad que
compagind con la pictérica y con la realizacion de viajes de estudio a Francia y los
Paises Bajos, en donde desarrollaria una prolifica produccién paisajistica que, no
envano, expondria en 1936 en el Circulo de Bellas Artes de Madrid. En este mismo
afo, Bardasano funda y dirige La Gallofa, secciéon de artes plasticas de las
Juventudes Socialistas Unificadas, desde la cual elaboré numerosos carteles de
tematica politica. Tras huir de Espafa, fue confinado en el campo de concentracion
de Argeles-sur-Mer, desde donde escapé a bordo del Sinaia con destino a México.
En el pais americano combinara su actividad docente y la pintura de retratos de
personajes relevantes de la burguesia mexicana.
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su MEjor VIAJE porR ESPANA
EN TREN

llustracion 12. En el cartel "Su mejor viaje por Espafia en tren" de José Bardasano, autor de una decena
de afiches para Renfe, se aprecia la clara influencia de la pintura negra "Asmodea" de Goya.
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Ilustracion 13. En el afiche "Al sol de Espaia en tren", Manuel Prieto utilizé el simbolismo y las nuevas
locomotoras de Renfe para promocionar el ferrocarril en el resto de Europa.
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El estilo de Bardasano se caracterizé por su fidelidad al academicismo, desde
donde compuso, fundamentalmente, obras figurativas y costumbristas. Se
reconocia admirador de Velazquezy Goya, y radicalmente antagénico con la pintura
abstracta. Su caracter, significado por su gran expresividad y los cambios de la luz
que daba a sus composiciones, resulta inequivocamente reconocible en los
afiches que hizo para Renfe. Se desconoce su cantidad exacta, habiéndose
identificado una decena, todos los cuales fueron destinados a promocionar la
empresa en el resto de Europa. Para ello optd por unas figuraciones articuladas
sobre dos ejes narrativos: la imagen mas tdépica de Espafa; y la modernidad que
simbolizaban las modernas locomotoras que recientemente habian sido
incorporadas a los respectivos parques de la empresa Casas Rodriguez y Mufioz
Rubio (2021). Todos los afiches quedaban dominados por el color y una gran figura
que ocupaba todo el espacio y que era complementada por las mencionadas
locomotoras. Goyescas, una fallera, una manola, un torero, un jinete andaluz, una
turista, un molino manchego y una playa les sirvieron a Bardasano para crear su
obra, lo que ha llevado a Calvera a calificarlas como «piezas antiguas, casi piezas
de museo nostalgicas de un pasado de oro del cartel» (Calvera, 2003, p. 96). En todo
caso, la busqueda de la inspiracion en Goya resulta evidente, tornandose especial
en su afiche «Su mejor viaje por Espafia en tren», ya que el cerro que domina la
composicion, desde el fondo, resulta un recurso simbolico sugerido por el que Goya
trazé en su pintura negra Asmodea, puesto que, al igual que éste, a Bardasano le
sirve de escenario para figurar a sus pies un tren remolcado por una moderna
locomotora de la serie 7700, conocidas como las inglesas. Este trabajo le
proporcion6 en 1967 el premio del cartel turistico de Ginebra.

El segundo artista fue Manuel Prieto, que, nacido en el gaditano Puerto de Santa
Maria el 16 de junio de 1912, recibié una formacidn clasica en la Academia de Bellas
Artes Santa Cecilia de su misma ciudad, tras lo cual se desplazé a Madrid en 1930
para desplegar una carrera artistica muy prolifica. Polifacético como el que mas,
Prieto disend anuncios publicitarios, portadas de libros y carteles, asi como ejercié
de ilustrador, disefador grafico, pintor y escultor de medallas. Coseché mas de
cuarenta premios y distinciones nacionales e internacionales. Su incursion en el
mundo publicitario fue muy temprana, siendo su creacidn mas relevante la valla
publicitaria con el celebérrimo «toro negro» que disefid, en 1957, cuando ejercia de
director artistico de la agencia de publicidad «Azor», para las bodegas Osborne. A la
postre, éste se convertira en un simbolo de la publicidad moderna y del imaginario
del casticismo espanolista.

Con un estilo distinguido por el simbolismo y la modernidad, Prieto entregd a Renfe
tres afiches que marcaron toda una referencia. En «Al sol de Espafa en tren»
imaginé al Sol como una naranja cuya monda se desplegaba como una via por la
que circulaba una moderna locomotora inglesa. La uniéon entre el astro rey y un
convoy remolcado por una misma locomotora, volvia a ser el tema del afiche
«Espafna le esperay sus trenes les llevan», que, bajo la luz de aquél, se movia por un
paisaje idealizado. Y en el tercer cartel, «Pour votre voyage en Espagne», acudia a
un jefe de estacion abocetado que ponia su hiperbdlica amabilidad al servicio de
los viajeros franceses.
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6.3. La «apropiacion» de la musicay delcine enla
publicidad audiovisual

La década de 1960 fue un periodo de grandes y rapidas transformaciones
econdmicas derivadas del cambio estructural que supuso la conversion de la
industria y los servicios en los sectores dominantes, en detrimento del primario.
Ello comporté un incremento de las rentas que consolidé la clase media 'y, como
consecuencia de ello, provocd un notable auge del consumo, del que también
fueron participes los trabajadores toda vez que, gradual 'y lentamente, lograron una
modesta mejora en su posicion. Igualmente, irrumpié la publicidad moderna con la
emergencia de las agencias e incluso con la de sus primeros sistemas educativos
reglados; todo lo cual conllevaria un cambio radical de los soportes publicitarios al
convertirse la television y la valla carretera en los hegemonicos.

Renfe emprendié la modernizacion mas importante de la historia del ferrocarril
espanol bajo el «Plan Decenal de Modernizacidon, 1964-1973», lo cual supuso, en lo
concerniente a la publicidad, que creara la Comisaria de Informacién y Relaciones
Publicas®® para, bajo dependencia directa del Consejo de Administracion y de la
Direccion General, asumir las competencias exclusivas en la difusién de los medios
y la publicidad a través de la prensa, la radio y la televisién°.

A pesar de estos cambios, la publicidad de Renfe siguié con la misma estrategia de
dirigir a sus targets las principales ofertas mediante la carteleria, pero, como hace
ver Herreros Arconada (2008), su transicion hacia el soporte audiovisual fue
presurosa’'. Aun con todo, la empresa ferroviaria no encargd a una agencia
publicitaria una campana hasta 1972. De esta forma fue como entré en esta historia
la agencia Arce & Potti, que le hizo ver a Renfe la imperiosa necesidad de
confeccionar, antes que nada, un logotipo. Tarea ésta que recayd sobre Juan Toribio,
quien disefo un circulo que encierra dos flechas dirigidas hacia la derecha y la
izquierda, respectivamente, en color amarillo sobre fondo azul, que evocaban la
linealidad de la via y el dinamismo que de ella se desprende, y la palabra RENFE en
mayuscula, con una tipografia redondeada y acanalada en el interior”2.

69 Renfe, Direccion General, Circular nUmero 276, 1 de marzo de 1963.

0 Asi, las relaciones publicas pasaron a ser entendidas como un instrumento para lograr «una
clientela mayor y mas satisfecha [y] las condiciones de eficacia en el trabajo que puedan producir
en aquélla la satisfaccion debiday, y a aportar un mayor dinamismo y flexibilidad que «permit]iera]
su reflejo en las relaciones no estrictamente comerciales con el publico».

" Segun IP Marketing, en octubre de 1968 era el sexto anunciante en importancia del medio
publicitario por excelencia, con 25 spots de 33 segundos y una inversiéon de 2,8 millones de
pesetas.

2 En 1983 José Maria Cruz Novillo modifico el logotipo de Toribio, cambiando la tipografia por
una de mayor simplicidad y el color amarillo por el gris. En 2000 se opté por una tipografia que
connotaba mayor cercania y dinamismo. Y, finalmente, en 2005, tras la segregacion de la
empresa, se disefid uno nuevo, que se reduce a la palabra Renfe en mindscula con el color
corporativo y una nueva tipografia.
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Ilustracion 14. "Papa ven en tren" fue la primera campana publicitaria audiovisual de Renfe que tuvo un
gran impacto socialy le proporcioné su premio, el AMPE de plata.

La primera campafa publicitaria disefiada por esta mitica agencia Arce & Potti, que
bautizé como «RENFE: Una voluntad en marcha», qued¢ articulada por diferentes
anuncios de televisién, vallas y prensa. Sus propdsitos centrales fueron subrayar
las capacidades singulares del ferrocarril, y reforzar la representacién institucional
de Renfe enfatizando el eficiente papel que desempefaba a la hora de dar
continuidad a la modernizacién del pais. La narrativa seguia siendo
propagandistica antes que sugestiva, lo cual respondia, ciertamente, a la
necesidad de hacer frente a una competencia automovilistica que estaba
expulsando al centenario ferrocarril del mercado de transporte con extraordinaria
rapidez y contundencia. A esta opera prima le sucedieron las campafnas «Renfe
felicita a Espana» y «Papa ven en tren», apelandose en esta ultima a una familia de
clase media tradicional, escasamente representativa del conjunto y caracterizada
por una visidn sexista, puesto que se presentaba al ferrocarril como un medio
seguro, frente a los riesgos del automdvil, para proteger la «imprescindible» figura
delcabeza de familia que era el padre. Tuvo un gran impacto socialy le proporciond
a Renfe su primer premio, el AMPE de plata.

También se rodaron anuncios para promocionar ofertas mas concretas como las
literas, el «Kilométrico Renfe» y el «Talgo Madrid-Paris», apareciendo en este ultimo,
por primera vez, su otro gran antagonista, el transporte aéreo. Pero hay que
identificar como primer signo de cambio que en el afiche «Tarifas e informacién de
servicios incluidos en la Tarjeta Interail» (1978) se acudiera a un cémic para
componerlo. Inspiracién que vuele a ser utilizada en 1985 en sendos carteles
destinados a la publicidad de la Tarjeta Joven.

Ahora bien, la aportaciéon con mayor envergadura llegaria trece afios mas tarde
cuando en 1988 un cartel se «apropia» de la obra Figura en una ventana de Salvador
Dali: se sustituye la ventana original por la de un interior de un coche ferroviario que
se abre, igualmente, a un paisaje maritimo para, bajo la divisa «Habitacion con
vistas» de la campafia «Mejora tu tren de vida», publicitar sus trenes especiales’. A
pesar del cambio de escenario, el acierto de la composicidn permite mantener el
significado de la pintura de Dali al mismo tiempo que se refuerza el mensaje

73 E| Al-Andalus, El Tren de la Fresa, El Murallas de Avila y El Doncel de Sigiienza.
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publicitario. Viene al caso sefalar que el propio pintor habia disenado en 1969 siete

afiches para la SNFC.

HABITACION CON VISTAS

Asornate, Vas a ver. Por mucho que mires no veras dos veces lo mismo. Y si crees que
lo has visto todo, haz un viaje en “El Al-Andalus”, “El tren de la Fresa”, “El Murallas

de Avila" 0 “El Doncel de Siglienza”, Veras.

Echale un vistazo a las ventajas del tren: video, duchas, guarderia, restaurante.., Ademds,
con un poco de prevision, te puede costar muy poco, hay ofertas para todo tipo de viajeros
jovenes, grupos, parejas, familias

La proxima vez que tu o tus clientes necesitéis viajar, ten vista,

Escoge el tren.

= REMFE

MEJORA TU TREN DE VIDA.

llustracion 15. La utilizacion de "Figura en una ventana" de Salvador Dali, en este cartel es,

probablemente, el mejor ejemplo de esta técnica publicitaria de "apropiacion" artistica.
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Como no podia ser de otra manera, la publicidad de Renfe encontré su medio
natural en el recién llegado medio televisivo, en cuyos nuevos cédigos narrativos la
utilizacién de la musica pasé a desempenar un papel central. Como han puesto de
relieve los especialistas’®, esto no fue casualidad alguna toda vez que la musica
desempena una funcién esencial en la publicidad audiovisual puesto que crea
significado e incrementa su capacidad persuasiva. Para Manuel Palencia-Lefler,
«ayuda a segmentar el publico objetivo de la marca, que otorga una personalidad
propia a la marca como ningun otro elemento comunicativo es capaz de hacer [...]
al mismo tiempo [que] puede llegar a convertirse en el “eslogan auditivo” de la
marca, creando un sello determinante que multiplica sus efectos comunicativos»
(Palencia-Lefler, 2009, p. 95).

Siguiendo la categorizacién hecha por el propio Palencia-Lefler, cabe decir que,
hasta bien entrada la década de los anos ochenta, los anuncios de Renfe
acudieron, exclusivamente, a un sistema en declive como era la mdsica incidental,
es decir, «<musica original instrumental, sin texto, cuya funciéon es apoyar a la
imagen, desarrollarla e ilustrarla», en este caso sugiriendo sensaciones de
confortabilidad y sociabilidad. Fueron los casos de las campanas «Personajes» —en
donde el tren no aparece-, «Piragliismo» —-la primera animacién—, «Pijamas» e
«Historias del tren».

Pero, sin duda, aun siendo minoritaria, la practica mas relevante de esta actividad
publicitaria fue la «apropiacién» de diferentes melodias originales. La primera se
produjo en 1982 cuando el anuncio «Dias azules. Un tren de descuentos»,
producido por la agencia Tandem, utilizé el tema musical original El trenecito de los
hermanos mexicanos Gilda, César y Valentin Rincén —nacidos para el mundo
musical en 1971 con el nombre artistico de <Hermanos Rincén», para disefiar un
cover (version libre) que, a pesar de su acusada diferencia con la original, se
incorpord al spot como una banda sonora reconocible con claridad gracias, eso si,
a que habia sido popularizado en Espafna dos afnos antes por el disco Cosas de
nifos (1980)7°. Pero, también, por primeravez, el pegadizo «chucuchu» del spot, una
especie de jingle, acabdé incorporandose como un imaginario del propio ferrocarril.
Talvez por ello tuvo una relevante repercusion socialy le proporcioné el Gran AMPE
de oro de 1981.

Siguiendo este exitoso ejemplo, cinco afios mas tarde varios spots se «apropiaran»,
igualmente, de composiciones musicales originales. El primero de estos covers se
dio en el caso de la campana «Mejora tu tren de vida», puesto que se recurrid al Vals
del Emperador de Johann Strauss Il para contraponer los riesgos de los viajes en
automovil y la seguridad y comodidad del tren, discurso notablemente reforzado
por una melodia musical que contaba, practicamente, con un siglo de existencia.
La agencia Contrapunto, creadora del anterior y principal proveedora de Renfe
durante esta etapa, producira otro memorable spot que narraba, en esta ocasion,
un monumental atasco automovilistico, en el que cada vehiculo componia una
historia particular, con una versién de Cuando calienta el sol de los Hermanos

7 En Palencia-Lefler (2009) hay una buena explicacion del tema y una afortunada seleccion
bibliografica.

5 Fue producido por Juan Pardo, y daba cabida a Victor Manuel, Ana Belén, Miguel Bosé,
Mocedades y Eva Cortés para que interpretasen diferentes canciones infantiles.
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Rigual, cuyo sosegado ritmo acentuaba la sensacion de paralizacion. Y, a
continuacion, en 1988, en la campafa «Bienvenido al tren» la musica original objeto
de la «apropiacion» fue el Willkommen de John Kander, que, como en la oscarizada
Cabaret de Bob Fosse que le dio celebérrima fama mundial en 1972, permite, a la
vez, presentar el tren y hacer valer el deleite de su contemplacion.

Q renFE

Ilustracion 16. Cartel de la campana "Sube", en cuyos dos spots se presenté el tren de alta velocidad con
un "cover" compuesto por el "Ave Maria" de Franz Schubert.

Hay que esperar hasta 1991 para que Contrapunto imagine el spot Saeta donde la
publicidad de Renfe sigue encontrando en la musica una fuente de inspiracién de
uso obligado. En este caso la melodia significa con mas claridad, en otro colosal
atasco, una procesion de Semana Santa que, como simbolo de la Espana
tradicional, se antagoniza a la modernidad que representa un tren con total libertad
de movimientos. Y durante la Navidad de este mismo afo, el popular Tambolirero
de Raphael funciona como una perfecta banda sonora de un anuncio, producido
por la misma agencia, que compara, de nuevo, las bondades del ferrocarril con los
fatales atascos automovilisticos, pero que también sirve de paso a la era del AVE.

La publicidad de esta rupturista oferta se inicia, en efecto, con dos spots hilados
narrativamente en la campafia «Sube» (Contrapunto). En el primero se presentan a
diferentes personajes que expresan la incredulidad que les produce el
modernisimo tren de alta velocidad con el Ave Maria de Franz Schubert de suave
fondo que asocia el tren con lo sacro; mientras en el segundo, el propio tren y los
viajeros adquieren ya todo el protagonismo con la misma composicién melddica, si
bien potenciada al maximo para incrementar su significado mediante el impacto
emocional que causa.

Dando continuidad a esta practica, en 1993 la agencia Casadevall Pedrefio & PRG
compone un cover con la versidon de Bye Bye Baby (Baby Goodbye) de Jule Styne y
Leo Robin, que, con la misma sensualidad con la que la interpreté Marilyn Monroe
en Los caballeros las prefieren rubias (1953), sirve, ahora, cuarenta anos mas tarde,
para promocionar las cercanias mediante un beso eterno de una joven pareja
ubicada en un andén mientras los trenes pasan cada «cinco minutos». En 1994, el
Gloria, gloria, aleluya de la norteamericana Julia Ward Howe adquiere la condicién
de banda sonora de un spot donde Renfe presenta su compromiso de devolucién
del precio del billete en caso de que los trenes AVE llegaran con cinco o mas
minutos de retraso (Contrapunto), otorgando a tal eventualidad el significado de la
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mayor alegria alcanzable. Y Sangre espanola (Pasion gitana) de Manolo Tena sirve
al propésito de presentar los mismos trenes de cercanias como los mejores de
Europa. Oferta ferroviaria que encuentra en 1995 en la icénica Singin’in the rain, con
musica de Nacio Herb Brown y letra de Arthur Freed de 1951, un cover libérrimo
para un spot, producido por la agencia Delvico, que da el sentido para que los
viajeros se muestren tan desenfados y felices como en la pelicula que hizo famosa
la melodia. Spot que tiene su continuidad, durante el afo siguiente, en otro donde
un grupo de nifios bailan alegremente, bajo la misma melodia, por el logotipo —un
circulo rojo— de cercanias para anunciar el uso del Pasillo Verde de Madrid.

Regresando a la publicidad del AVE, cabe sefialar que, después de la mencionada
campanfa «Sube», el siguiente spot que recurre a la «apropiacion» fue el producido
en 1998 por la agencia DelvicoBates para promocionar los servicios del Talgo 200
con el Nel blu dipinto di blu-popularmente Volaré-, con el que Domenico Modugno
alcanzé lafama en 1958 en el Festival de San Remoy en Eurovisién, y que aqui hacer
creer que el tren es capaz de moverse por los cielos. Y el ultimo con una
composicién musical como cover es disefiado en 2001 por la agencia Publicis
cuando en la campana «Futuro» recurre al Believe in us de Jay-Jay Johanson (que
también utiliza para cercanias).
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LA
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Ilustracion 17. Cartel del spot "Tarjeta Joven. La revolucién esta en marcha", donde se utilizé un
fragmento original de "Octubre", de Serguéi Eisenstein, para recurrir a la Revoluciéon Rusa como
argumento publicitario.
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Tardé Renfe en acudir al cine para confeccionar su publicidad. Y, aunque lo hizo en
contadas ocasiones, todas estas «apropiaciones» presentaron caracteristicas muy
singulares. La primera se produjo en 1990, cuando encargd a la agencia El Viso
Publicidad un spot para lanzar la Tarjeta Joven. Esta creé un anuncio que confirmé
lo dicho por Eco unos cuantos afnos antes: «La técnica publicitaria, en sus mejores
ejemplos, parece fundada en el presupuesto informativo de que un anuncio atrae
mas la atencidén cuanto mas viola las normas comunicativas usuales (y por ello
trastorna un sistema de expectativas retéricas)» (Eco, 1986, p. 229). Porque, en
efecto, el anuncio, denominado «Tarjeta Joven. La revolucién esta en marcha», fue
construido sobre el fragmento original del icénico Octubre en el que Serguéi
Eisenstein recred y mitificd la llegada de Lenin a la estacion Finlandia de San
Petersburgo para poner en marcha la Revolucidon Rusa. Se utilizaron fragmentos de
otras peliculas, como Doctor Zhivago, e incluso del hecho real proporcionados por
la embajada soviética. El acierto del spot fue incuestionable a la hora de dar al
producto un significado revolucionario, y el impacto que causé en la opinién
publica fue tan notable hasta el punto de hacerle merecedor, incluso, de una
columna periodistica de Luis Prados (1990) en El Pais.

Cinco anos después, 1995, Contrapunto acude a la secuencia del Superman de
Richard Donner (1978) en la que el héroe salva a un tren de un accidente seguro,
para publicitar el AVE con particular humor ya que su Superman pierde una carrera
coneltren espanol. Durante 1996 la misma agencia elabora otro spot construyendo
un thriller ficticio para anunciar el AVE. En 1999 la agencia Publicis hace lo mismo,
pero con el film Mars attacks (1996) de Tim Burton, para promocionar el Alaris,
donde unos alienigenas que recogen muestras de vida terrestre confunden su
platillo volante con el nuevo tren de Renfe. Y en 2017 un rodaje cinematografico de
un spot para conmemorar el 25 aniversario del AVE constituye una curiosa
«apropiacion» de este arte para rendirle un homenaje a través de la publicidad.

6.4. Conclusiones

El objetivo de este texto reside Unicamente en conocer cémo ha utilizado Renfe el
arte para construir sus discursos publicitarios. Si bien éstos se han desarrollados
en un periodo histérico caracterizado por cambios sustantivos de la economiay de
la sociedad, su evolucidon no resulta particularmente compleja. En efecto, se ha
podido constatar que, sélo una vez superada la infausta Autarquia, donde la
empresa publica centrd su accién comunicativa en hacer frente a la virulenta critica
recibida por la pésima calidad de su oferta, comenzd a dirigir a sus targets mensajes
haciendo valer las cualidades de sus productos especificos. Lo significativo de ello
fue que esto se produjo cuando la publicidad estaba experimentando un gran
cambio como consecuencia de la revolucién que supuso la llegada del medio
televisivo y la consolidacion definitiva de las agencias de publicidad como hacedor
creativo por excelencia. Renfe se incorpord, tras una larga etapa de transicioén, a
estos nuevos tiempos, para, desde los afios setenta del siglo veinte, convertir el
medio audiovisual en el sistema comunicativo fundamental de su publicidad.
Habia llegado, pues, la era de los spots de la empresa publica que prestaba el
transporte ferroviario en régimen de monopolio.
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A pesar de que, durante esta transicién, continuaron dominando los discursos
dirigidos a sus clientes objetivos y confeccionados con un tono claramente
propagandistico, comenzd a introducir coédigos simbdlicos y relatos
representativos de la propia empresa, para lo cualresultd muy propicio el arte como
un nuevo recurso narrativo. Aunque el alto coste que representaban los derechos
de autor supuso un notable obstaculo para encargar obras originales, la empresa
fue capaz de encontrar los recursos financieros necesarios para encargar varios
afiches originales a dos reputados artistas. Los carteles confeccionados por José
Bardasano y Manolo Prieto constituyen, no cabe duda, un hecho singular por ser
obras de arte con naturaleza propia puestos al servicio de una original publicidad y
por haber sido gestionados desde la propia empresa.

No volvio a darse esta circunstancia hasta los afios los afios ochenta, cuando las
agencias de publicidad, ya verdaderas hacedoras de la publicidad de Renfe,
comenzaron a utilizar la musica y el cine para construir sus mensajes. Lo hicieron
mediante la «apropiacién» de obras ya existentes, y fue una practica, ciertamente,
minoritaria pero relevante. La utilizacién de melodias musicales tan distintas como
el El trenecito de los «Hermanos Rincdén», Ave Maria de Franz Schubert o Nel blu
dipinto di blu -Volaré- de Domenico Modugno, se convirtieron, en manos de los
creativos de las principales agencias de publicidad, en ejemplos paradigmaticos
de cOmo convertir un cover en un potenciador del significado del mensaje
publicitario. Lo mismo podemos sostener que acontecid con la «apropiacion» del
cine, ejemplo paradigmatico de lo cual fue el spot«Tarjeta Joven. La revolucion esta
en marcha», que, acudiendo al icénico Octubre de Serguéi Eisenstein, dio un
significado revolucionario a un producto comercial dirigido en exclusiva a la
juventud «violando las normas comunicativas usuales» —en palabras de Umberto
Eco- hasta el extremo de merecer una columna de uno de los diarios de mayor
impacto del momento.

Tanto el encargo de obras originales como la «apropiacion» fueron recursos
minoritarios de la comunicacién publicitaria de Renfe, siempre exitosa gracias a
que fue desarrollada por agencias de gran calidad. Pero todos estos contados
casos pueden ser calificados como creaciones singulares cuyo gran valor los hace
merecedores de atencion. Pero, ademas, algunos de estos spots fueron capaces,
incluso, de incorporarse al imaginario colectivo como nuevos referentes gracias,
precisamente, al valor aportado por el arte. En definitiva, cabe concluir que la
publicidad de Renfe ha presentado un estilo propio y reconocible, en el cual,
aquellos mensajes que recurrieron al arte para potenciar sus mensajes presentan
una naturaleza inequivocamente diferencial. Su estudio queda mas que justificado.
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