Perles de Manacor a la publicitat inserida a la premsa
estatal durant les decades dels anys 30, 50 i 60 del segle xx

Pau Tomas Ramis

La publicitat, que ja existia a les primeres civilitzacions humanes,! és una
comunicaci6 unilateral, impersonal, massiva, pagada per un anunciant identi-
ficat clarament com a tal, i persuasiva, que utilitza els mitjans de comunicacio
massius per arribar a una audiéncia determinada o public objectiu préviament
segmentat. (Garcia Sanchez 2008, 573) o com digué Lluis Bassat d’una forma

2 2

mes simple i directa “La publicitat és I'art de convéncer consumidors”.

Aquest element de marqueting persegueix la finalitat de produir un conei-
xement als potencials consumidors d’un element o d’una marca determinada
amb 1’objectiu primer de crear una demanda sobre aquest objecte. A més, a ni-
vell d’estratégia empresarial, és un element que clarament pot aportar un avan-
fatge competitiu sobre altres productes similars al publicitat i que s’espera per
part de 1’empresari o anunciant que el rendiment obtingut després d’haver atés
les despeses ocasionades per haver publicitat el producte siguin econdmicament
positives.

Quan parlam de publicitat, o de campanyes publicitaries, a no ser que par-
lem d’algun tipus de promoci6 concreta, hem de parlar sempre de I’espera de
rendiments a llarg termini. No s’espera, excepte casos molfs concrets, un in-
crement de venda a curt termini sindé que cap a on va encaminada 1’estratégia
comercial és a crear una demanda sostinguda en el temps i reforcar aixi la imatge
que es pretén donar de solidesa i qualitat. L’objectiu principal que es persegueix,

1 Tal 1 com afirma R. Eguizabal, des de les primeres civilitzacions mesopotamiques fins al segle XV
de la nostra era, quan apareixen els sistemes d’impressi16, hauriem de parlar d una primera etapa de
la publicitat, o com ell dm de prepublicitat en el sentit d’anuncis, molts d’ells orals, que donaven
noticia o avis d’alguna cosa (Eguizabal 1998, 20-21).

2 L. Bassar, El libro rojo de la publicidad, p. 3.
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Associacio sense anim de lucre
PROCEDENCIA D'UN ANUNCI
PUBLICITARI
Empresa Privada { informatu: I De record

FASE DE VIDA DEL PRODUCTE

Turbuléncia

més que incrementar la demanda, €s predisposar a la compra, millorant la imatge
1 aconseguint una certa notorietat de la marca, com quedara palés en els exem-
ples que aniré mostrant sobretot de la promocio de Pasta Dens, de Perfumeria
Gal, quan regalava un collar de perles de Manacor simplement per fer el produc-
te més reconegut i aixi introduir-lo com un element de vida quotidiana entre els
consumidors.

Abans de veure els exemples, vegem al quadre Procedéncia d’un anunci
publicitari amb quin tipus de publicitat ens podem trobar en el nostre dia a dia i
desenvolupem la branca de la publicitat privada, que €s la que Majorica i Perfu-
meria Gal situaran al mercat i la que ens ocupa en aquest treball.

A partir d’aqui cada fase de la vida d’un producte es publicitara d’una determi-
nada manera i cap a un public en concret segons es mostra en el quadre segiient:

FASE DE VIDA DEL TIPUS DE PUBLICITAT TIPUS DE DISTRIBUCIO
PRODUCTE
INTRODUCCIO Informativa — Promocional Exclusiva o selectiva
CREIXEMENT Promoci6 orientada Intensiva
a la marca
TURBULENCIA Persuasiva Intensiva
MADURESA Consolidar fidelitat Selectiva
a la marca
DECLIVI Informativa Selectiva 1 especialitzada
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Segons la procedéncia d’un anunci se cerquen uns o uns altres objectius.
I’empresa privada, que €s el cas que ens ocupa, el que pretén és donar a conéixer
un producte, que es provi, mantenir la preferéncia de marca, modificar un habit
de consum, afavorir-ne la distribuci6, captar nous clients, cercar 1’acceptacié del
consumidor, fidelitzar clients antics... Pel que fa al tipus de I’anunci pot ser que
contengui elements mesclats, €s a dir, un anunci no té per qué ser purament per-
suasiu o purament informatiu, siné que aqui les fronteres entre una cosa i I’altra
son difuses i moltes vegades aquestes intencionalitats es barregen. El que es
coneix com a model textual moltes vegades també és difiis i en un mateix anunci
es barregen diversos tipus d’aquests models que segons la classificacié d’Anna
M. Torrent, poden ser: descriptius, explicatius, narratius, de dialeg o argumenta-
tius (Torrent 1999, 9-40).

La publicitat es pot donar a coneixer o es pot inserir a diferents tipus de
plataformes o mitjans de comunicaci6: premsa diaria, revistes i suplements, te-
levisid, radio, internet, mitjans exteriors o ambient media com marquesines, au-
tobusos, taxis, panells... Aqui m’he centrat en publicitat inserida a premsa a uns
periodes molt concrets. En el primer cas, el de Perfumeria Gal, s’ha consultat
premsa estatal de les tres primeres decades del segle XX. Mentre que per a la
recopilacié de Majorica s’han consultat exclusivament I’ABC i La Vanguardia
Espaiiola’ les decades dels anys 50 i 60 del segle passat. Em sembla adient aqui
fer un incis per citar una idea llancada per R. Eguizéabal, quan diu que la premsa
escrita, i concretament els diaris, varen tenir un creixement molt important just
abans de 1’época estudiada aqui, a causa dels canvis tecnologics i socials, pero
també gracies als vincles que havia establert amb la publicitat, tant que arriba a
afirmar que “La supervivéncia de los periédicos modernos dependia por entero
de la publicidad”. (Eguizabal 1998, 178 1449). La mateixa idea I’esmenta Bas-
saf, a mes afegeix que premsa i publicitat es necessiten i s entenen (Bassat 1998,
135).

Per inserir en premsa, i aprofitar 1’avantatge de la immediatesa que aquesta
ofereix, existeixen fres grans tipologies d’anuncis: els comercials, els classifi-
cats i els fulletons. En aquest estudi m’he centrat en els de la primera categoria,
que per altra banda son els més abundants en les empreses estudiades i son
considerats per diversos autors, per les seves caracteristiques, com els auténtics
anuncis de premsa (Garcia Sanchez 1998, 585). He descartat anuncis en format
de publireportatge o on apareixia patrocinant algun esdeveniment, celebracio,
concurs, concert... (sobretot en el cas de Majorica, que en solen ser abundants)

3 Quan es parli en aquest treball de La Vanguardia Espafiola pot aparéixer amb aquest nom o
simplement com La Vanguardia.
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per centrar I’atencié en anuncis comercials com a tals. Aquests es publiquen amb
text 1 imatges,* amb diferents mides (doble plana, plana completa, %> plana, %
de plana, com a faldé...), a planes parells o senars, amb una ubicacié estudiada
dins la paginacio i seccions del diari (primeres planes, planes centrals, darreres
planes, portada, contraportada...) tot depenent del que s’estimi més convenient
en cada moment i per a cada producte i les despeses que la publicacié de I’anunci
comporten a I’empresa que els publicita.

Tot i que és cert que els anuncis a través de premsa no posseeixen un gran
poder de discriminacié del target, o sigui de la franja o grup de persones a les
quals va adrecat especificament 1’anunci, ja que la distribucié d’aquest mitja de
comunicacio €s molt global, si que seleccionant a quin diari i a quines zones
del diari s’ubica 1’anunci el targer es pot anar enfocant. Un article que podriem
considerar de luxe com les perles Majorica tendra un target molt més ampli si es
publica a un diari com I’4BC, dirigit a classes socials benestants i consumit per
aquestes, amb una ideologia més conservadora, que si es publica al diari gratuit
20 minutos, que d’entrada es defineix sense ideologia,’ simplement per raons
socioecondmiques de la tipologia de lectors d’un diari i de I’altre.

Pasta Dens i els collars de perles de Manacor (1930-1931)

L’empresa Perfumeria GAL, fundada al 1898¢ per Salvador Echeandia Gal,
natural d’Irun, es dedicava a comercialitzar productes de tocador (sabd, pasta
de dents, productes per als cabells...). Echeandia fou pioner en moltes técniques
laborals i comercials que ja denotaven a principis de segle XX el canvi des d’un
capitalisme de produccio a un capitalisme de consum.” Una de les més resse-

4 En aquest sentit s haura d estudiar la tipologia de lletra, la mida, etc_.. 1 la imatge, que pot ser dibuix
o fotografia, normalment només incloura escala de grisos, sense color, tot tenint en compte gue es
publicara a un tipus de paper de baixa qualitat. El concepte grafic de I’anunci tendeix a ser bastant
basic.

5 “Los compradores de diarios son muy fieles porque se identifican ideologicamente con su periodico.
En cambio, nosotros, por ser gratuitos, tenemos que ser neutrales a la fierza para evitar el rechazo
ideoldgico de nuestro producto y no acabar en un cubo de basura”. Extret de MarTiNEZ SOLER,
J. A (2003), Declaraciones tomadas por Rueio JorpAw para su tesis doctoral, Madnd, p. 96.
(Marqués Pascual 2012, 240).

6 Passa d una produccid micial elaborada artesanalment a la fabricacio en série 1 en la transformacio
de I’empresa, després d un augment de capital, en societat anonima al 1901. El capital aguell 1901
era de 250.000 pessetes. Al 1927 ja havia augmentat fins als 15.000.000 de pessetes.

7 A11927 li fou concedida la medalla del Trabajo a proposta de I’ Ajuntament d Trun, d’on ja era fill
predilecte, arran d'una donaci6 de 150.000 pessetes per poder construir el camp de futbol de la
ciutat que el propi Ajuntament havia decidit que es diria, a partir d’aquest fet, Stadium Gal (Blanco
¥ Negro 11-1-1923, p. 71). A la noticia que en publicava 1’4 BC sobre la concessio de la medalla al
treball en deien: “constituye un reconocimiento de los méritos que adornan al hombre que con su
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nyades, i seguint les primeres passes = o=
preses al segle XIX per Rupert Roldos P
o Valeriano Pérez, fou la d’introduir
a ’empresa un departament de publi- :
citat propi que seria el que portaria
a terme el disseny de les campanyes
anunciant els seus productes. R. Egui-
zabal afirma que en aquell moment

3
3
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GAL era I’empresa espanyola que més Bttt A
gastava en publicitat 1 la que llanca o
la moda de fer publicitat (Eguizabal E i e
1998, 468). Aquest departament de 'PASTA DEN

publicitat es convertiria en 1’agéncia
de publicitat Veritas, propietat de la

mateixa empresa, on treballaren els  Elliliiiiciiile i
millors publicistes del moment. Fins Fig. 1 Fig. 2
llavors, la gran majoria de les empre-

ses encarregaven als mateixos redac-

tors dels diaris on s’havien de publicar que confeccionassin els anuncis, ara i
seguint un cami iniciat als Estats Units per Albert Lasker.® es caminava cap a
una professionalitzacid de I’activitat i que els anuncis en lloc de ser una simple
informaci6 comercial s’enfocassin com un instrument de venda.

A Veritas hi destaquen Pere Prat Gaballi® o el dibuixant Federico Ribas. El
primer, considerat el publicista espanyol més important del primer ter¢ de segle
XX, després d’haver format part d’altres importants i innovadores agencies de
publicitat com Fama, Helios o Publicitas, es convertira en ¢l director de Veritas
quan es funda al 1928 amb seu a Madrid. De les imatges recollides en aquest
estudi, les mimero 21 12 i les que van de 1a 15 a la 28, totes posteriors a 1928 sén
propietat de Veritas, mentre que només la imatge 4, de 1921, pertany a ldea, de
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inteligencia, su actividad y su trabajo ha conseguido dar impulsos extraordinarios a una industria
que honra a Espaiia”. (ABC, 23-VII-1927, p. 23).

8 Albert Lasker, president de la gran empresa de publicitat americana Lord & Thomas, és considerat
com la persona que va transformar 1" ofici publicitari per convertir-lo en una industria poderosa. Es
considerat com el pare de la publicitat modema.

9 Professor de I’'Escola d’Alts Estudis Comercials de Barcelona, havia estat fundador de la revista
Comercio al 1913, on per primera vegada a Espanya es tractaren temes publicitaris com a objecte
d’estudi 1 reflex16. (Eguizabal 1998, 298). Es el primer autor que imprimeix un caracter dogmatic
a la disciplina de la publicitat 1 destaca pels seus llibres, articles, prolegs, conferéncies, classes
académigues... relacionades amb la publicitat 1 el sen estudi. A la Cambra de Comerg de Barcelona
fou el pnnmer professor de publicitat a I’Estat espanyol.
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la qual no he trobat referéncies. Les altres, la nmiimero 1, les que vande laSal’ll
iles 131 14, totes datades entre 1922 i 1927, just abans de la fundacio de Feritas,
no porten el simbol de cap agencia publicitaria i per tant podem pensar que son
ideades per aquell primigeni departament de publicitat de 1’empresa Gal previ
a la fundacio6 de Veritas. El que tenen en comu practicament totes les imatges,
tant anteriors a la fundacié de Feritas com les posteriors, €s la ma que signa els
dibuixos, Federico Ribas, fet que demostra d’alguna forma que ja des d’abans
de I’establiment oficial de Feritas es treballava amb técniques estudiades i no-
vedoses per al moment en qué es duen a terme i que simplement continuaren
un cop fundada I’agencia com a tal. Excepte els mimeros 2, 4, 8, 12, 17, 22, 23,
25, 27, 29, que no porten cap tipus de signatura o marca del dibuixant,' tots els
altres dibuixos son signats per Federico Ribas. Aquest dibuixant gallec, sorgit
dels concursos del Cireulo de Bellas Artes de Madrid,!’ signava en els seus inicis
com a RIBAS fins que s’estableix oficialment amb 1’agéncia Feritas i comenca
a signar com a F.R. Ell, després d’haver passat per Buenos Aires i Paris, on ana
adquirint una depurada técnica, era a més del dibuixant dels anuncis el director
artistic de la casa Gal i al 1932, juntament amb altres dibuixants, funda I"'UDE
(Union de Dibujantes Esparioles) entitat molt exitosa fins a la Guerra Civil de
1936-1939, quan acaba desapareixent. Els dibuixos que tant Ribas com altres
dibuixants realitzaven per als anuncis d’aquesta época, tal i com podem compro-
var en les imatges seleccionades, s’atraquen a poder ser considerades com a pe-
tites obres d’art, dibuixos sofisticats i elegants, que volen transmetre evocacions
d’escenes plaents que s’intenten relacionar amb el producte que promocionen.
Un model psicologic que s’ha definit com a reflexologic o pavlovia (Bernal, p.
3) seguint estratégies clarament conductistes. Tot dona com a resultat una publi-
citat referencial, amb una base informadora perd explicativa on s’esmenten les
propietats del producte i la ra6 del perqué es consideren positives. Ple d’adjec-
tius suggerents i atractius, reforcats amb imatges que mostren dones refinades i
amb “classe”, marquen les innovadores tecniques publicitaries de I’¢poca. Tot i
aix0d, so6n anuncis dificils de classificar segons el model textual, ja que utilitzen i
entremesclen caracteristiques de diversos models en un mateix anunci.

Perfumeria Gal tenia entre els seus productes meés publicitats Pasta Dens,

10  Tot1 amxod, probablement la majoria son obra de Federico Ribas o d’artistes dingits per ell matex.

11  Molts dels grans dibuixants de publicitat del moment surten o es donen a conéixer a través dels
concursos que entitats de belles arts o les propies marques publicitiries orgamitzen Aquestes
empreses en lloc d acudir a agéncies de publicitat recorrien al sistema de concursos a la recerca
d’una idea, una imatge, un disseny. etc. Rafael Penagos, Salvador Bartolozzi 1 Federico Ribas son
els tres més destacats. A més, els tres guanyaren els tres premis de 1.000 pessetes que al 1916
otorgava la casa (GAL a un dels concursos d’aguest tipus que havia convocat.
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un dentifric que era presentat com una “crema jabonosa, de sabor agradable,
aromatitzada con menta dulce de buena calidad,? que limpia el esmalte dental
con la suavidad de una esponja; no lo raya con la aspereza de la lima " sempre
al-ludint, directament o indirectament, a la puresa del producte, puresa que es
remarca a practicament tots els productes anunciats per 1’empresa. Al manco des
de 1914 la publicitat d’aquest dentifric utilitzava la formula metaforica, quasi
poctica, de comparar les dents blanques amb lluents i blanques perles.!* Ho feia
fent-ne referéncia tant als eslogans com als texts, com als dibuixos dels anuncis
que inseria en premsa: “La Pasta Dens convierte en perlas los dientes " (ABC, 18
novembre 1914, p. 20).1 No és una metafora novedosa en publicitat, ja al 1910
trobam un anunci de les pastilles Violetas Rusas de Quentin que deia: “Boca

Lin collar
de

&
Dm;[fas s S
mas pure | |
Oriente ?

Fig. & Fig. 7 Fig. 8

Tuit, 2 penstas en b Espita

' w (R T
Perlemerla Gal. - - Madeid

Fig. 10

12 LaVanguardia, 5-XII-1923. p. 3.
13 ABC.13-1-1924, p. 14.
14 Vegeu exemples anteriors a 1930 en les fispures de 1’1 ala 1611es 261 27.

15  Prmer anunci que he localitzat de Pasta Dens que fa la comparacio entre les dents 1 les perles. Es
tracta d aquesta sencilla frase inserida a la secc16 de Noticias Diversas de la publicaci6 1 data citada.
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[resca y perfumada. Labios deliciosos. Suave fragancia en el aliento. Violetas
Rusas de Quentin. A esas bocas de mujer entre cuyas perlas se arrulla la sonri-
sa, estas pastillas las transmiten su fragancia celestial [...] .1

Pero GAL 1ila seva agencia Veritas anaren una passa mes enlla. demostrant
que realment eren innovadors en técniques de marqueting del moment i al 1930
aquella metafora utilitzada durant anys fructifica quan a través de la Pasta Dens
s’obsequiava als seus consumidors, i sobretot consumidores, amb un collar de
perles de Manacor. No podem parlar encara de perles Majorica, de fet als anun-
cis nomes apareix el generic “perlas de Manacor”. Seguint I'estudi de Sebastia
Sanso citat a la bibliografia podem esbrinar el perqué d’aquesta qiiestio. No sera
fins a comencament de la década dels anys 50 quan apareixera la nomenclatura
comercial Majorica.”” Al 1897 s’havia constituit a Barcelona la societat Hugo

16  ABC, 16-1-1910, p. 17.

17 Al 1953 sera la pnmera vegada que a la documentaci6 de I'empresa apareixera la perla Majorica
(Sanso 20053, 306). De fet, podrem comprovar durant el transcurs d’aquest estudi que les primeres
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Heusch & Cia que instal-la una “fabrica de perlas de vidrio a mano” a Manacor
al 1902™ i que ja en tenia una al carrer de la Missio de Palma.'® Aquesta passaria
més tard a formar part d’IEPISA (Industria Espaiiola de Perlas Imitacion S.A.)
constituida al 1915 a Barcelona i de 1a qual es fa referéncia per primera vegada
a Manacor al 1917. Pareix que fins a I’inici de 1a Guerra Civil la seu central era
localitzada a Barcelona, pero el 18 de juliol de 1936, davant els esdeveniments
succeits, es fixara el domicili social de I’empresa a Manacor i es parlara de la
Fabrica de perlas Imitacion. Per tant, veim com encara no pot apareixer la mar-
ca Majorica als anuncis de GAL simplement perqueé encara no existia. Aixi, hem
de pensar que quan als anuncis de Pasta Dens se’ns parla dels collars de perles
de Manacor, son aquelles perles que es produien a aquesta Fabrica de perlas
Imitacion, precursora de la futura Majorica.

La fama de les perles manacorines arreu 1 la identificaci6 entre la ciutat i
aquest producte, en aquell inici dels anys 30, era total. Un poema humoristic
publicat al Foch y Fum el més de gener de 1931 n’és una bona mostra contem-
porania de I’eépoca:

[-]

y hasta ta duré de Muro
uns cuants ases sementals.
De Manaco et duré perlas

de Pollensa garbayons
de Felanitx botifarras,

de C’as Concos amatlons.”’

publicitats amb el nom comercial Majorica son a partir de 1954 (vegeu fig. 30 1 quadre explicati).

18 Com a cunositat, tot 1 que no formi part d’aquest estudi, pero si que pot completar altres estudis de
la indistnia perlera a Manacor, vull comentar que un any després, a principis de 1903, un centenar
d’obreres de la fabrica manacorina de perles es posaren en vaga demanant un augment de sou. En
aquells moments guanyaven 2 reals. (La Correspondencia de Valencia, 12-11-1903. p. 3) Uns mesos
més tard, el maig d aquell mateix 1903, el bisbe de Mallorca, Pere Joan Campins, aprofitava una
visita a Manacor per beneir la fabrica (E! eco Balear, 26-V-1903. p. 3). Un any més tard, al 1904,
sabem que la fabrica comptava amb unes 200 operaries. Es despren de la noticia que relata els actes
duits a terme per donar 1'oltim adéu a una companya de la fibrica que havia mort. Es cunos el
darrer paragraf de la noticia “Excusado es decir. que por la novedad de ir mujeres d un entierro, los
alrededores de la casa mortuoria se vieron atestadisimos de curiosos.” (La Tarde, 15-VI-1904, p.
1). Sens dubte la fabrica 1 les treballadores estaven canviant 1 fent avancar la societat manacorina.

19  Sén interessantissimes dues noticies publicades a La Unién Republicana el setembre de 1902 (2-
IX-1902, p. 2,1 11-IX-1902, p. 2) on es parla de la futura instal-lacio de la fabrica de perles a
Manacor, tal 1 com ja existia la de Palma, 1 dels suposats perjudicis que suposaria per a Manacor 1
per a la salut 1 economia de les dones que hi anassen a treballar.

20  Fragment del poema Oriental. signat per Dos Piratas. Foch y Fum. 23-1-1931. p. 2. (Recoman la
lectura completa del poema).
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El primer anunci que he loca-
litzat d’aquesta promoci6 es publica
dia 19 de marc de 1930 (fig. 17). Hi
podem llegir com els publicistes que
idearen la campanya es mostren clars
i sense embulls: “El que ha probado
una vez la Pasta Dens sigue usandola.
Su consumo aumenta cada dia. Para
difundirla mas aun y augmentar el nu-
mero de dentaduras bonitas y sanas,
la Perfumeria Gal regala a los consu-
midores de Pasta Dens, solo durante
el afio actual, un magnifico collar de
perlas de Manacor”. L'he localitzat
a I’edici6 sevillana de I’4BC. També
explicava les bases de la promocid.
Qui volgués rebre 1’obsequi del collar
de perles manacorines havia de reu- [ FemEEEL
nir 12 capses de tubs grossos de Pasta " rg. 17
Dens, que valien 2 pessetes cada un, o
24 capses dels petits, que valien 1,25
pessetes. S havia de retallar el cupo que incloia I’anunci, s havia d’emplenar per
part del consumidor, s havia de segellar per part del comerc que havia venut els
tubs de dentiffic, que seria 1’encarregat de recollir les capses buides que donaven
dret que el cupd fos validat i segellat, i el propi consumidor havia de remetre
aquest cupo al carrer Isaac Peral, num 10, de Madrid, on Perfumeria Gal tenia la
seva seu. Fent aix0 s’assegurava que “seguidamente les remitiremos el collar de
perlas, libre de gastos ™.

Ens trobam en un moment, els anys 30 del segle XX, en que la majoria de
la poblacié consumeix quasi exclusivament productes i béns basics, i només una
minoria pot consumir productes de luxe. Proporcionar la possibilitat que ofereix
GAL d’adquirir un collar de perles de Manacor €s una clara estrategia d’oferir a
les classes socials més senzilles 1a idea o la il-lusi6 d’obtenir un producte propi
de I’alta burgesia del moment.?* Un element de distincio i refinat, les perles, tot
associant la idea a un producte en concret, Pasta Dens, que, en un moment en

21  La publicitat en general de Perfumeria GAL, en aquest 1 altres productes, sempre té un regust
aristocratic que ha arnbat fins 1 tot a la publicitat que encara fa I’empresa avui en dia al segle XXT,
com ho demostra durant décades la publicitat ideada pel saboé Heno de Pravia, el producte estrella
de la casa.
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que es produeix un canvi en els habits d’higiene de la poblacid, es pot identificar
com un producte amb valor luxoés accessible a tothom.

Aquest primer anunci seguia la linia iniciada als anys 20 d’incloure text i
imatge. En aquest cas un dibuix, sense signar, d'unes dimensions no gaire grans
emmarcat dins un collar de perles que envoltava tota la pagina. El text inclinat,
rompent aixi la homogeneitat lineal del text del diari, el que es coneix com la
unitat de la columna, esta destinat a cridar 1’atencié al primer cop d’ull. Es un
anunci informatiu a causa que la promocio era una novetat i s’havia de donar a
conéixer de forma clara al consumidor on les perles prenien protagonisme tant
en la part grafica com en la textual: “Mas perlas para las mujeres gue ya tienen
perlas” era I’eslogan d’aquest anunci, fent referencia a la metafora que abans
comentavem.

A partir d’aqui i durant aquell 1930 es publicaren a la premsa de I’Estat
diversos anuncis per promocionar Pasta Dens amb el collar de perles de Ma-
nacor com a obsequi. N'he localitzat 9 tipologies diferents (fig. 17-25) a les
publicacions que he tengut oportunitat de consultar. Es de suposar que la campa-
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Majorica a’ABC i a La Vanguardia Espariola els anys 50

Els anys 50 i part dels 60, Majorica confia la seva publicitat a ’agencia
Publicidad Pentagono. Aquesta agéncia €s una de les més destacades a I’Espa-
nya d’aquests anys 50 i 60 i porta el pes publicitari de marques com Indeplex,

WAJORICA

|omc5

WMW

Wﬁsw\w g
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22 A pnncipis dels anys 30 ja s'exportaven, a part de a tot 1'Estat, a [talia, Alemanya o Franca.



Virelsa, Mérito, Sociedad General de Aguas de
Barcelona, Meyba... Quan es funda Publicidad
Pentdgono recull a alguns dels publicistes, dis-
senyadors i fotdografs més importants i inno-
vadors del moment. Pentdgono tenia la seu a
Barcelona i formaren part de la seva fundacio
1 posteriors organigrames noms tan importants
com Jordi Fornas (posterior responsable de St
la part grafica d’Edicions 62), Sandro Bocola
(fou director artistic de 1’agencia publicitaria R
de Robert Delpire a més de pintor, escultor,

dissenyador grafic...), Marcal Moliné, que en 2
fou director creatiu (una de les figures més B, - Ughvs = .~
destacades de la historia de la publicitat a  WAJORICA @

Espanya), Leopold Pomés (fotograf, director

de cinema i publicitari, creador entre d’altres Wommte SR e et
d’imatges tan iconiques com el cavall blanc de Fig. 34

Terry o el de 1a bombolla Freixenet, premiat a

la biennal de Venécia o al Festival de Canes en

la seccid de publicitat...). Amb aquests noms com a caps visibles no és estrany
que fos una de les ageéncies que durant els anys 60 tengués mes carrega de feina,
tant en publicitat com en cinema, ni que empreses com Majorica hi confiessin
les seves campanyes de marqueting publicitari.

Els dissenys dels anys 50 (fig. 30-33) segueixen encara un estil utilitzat
durant les décades anteriors. Els dibuixos utilitzats poden ser un estil hereu
d’aquells dibuixos utilitzats pels publicistes durant les décades dels anys 20,
30 0 40. Per 1a publicitat d’aquests anys de Majorica s’utilitza un unic dibuix i
I"inica cosa que varia é€s la forma d’emmarcar-lo. Tot i ser un dibuix técnicament
basic i senzill trasllada al public una idea de sofisticacié i Iuxe, idees basiques i
imprescindibles per anunciar un producte com les perles. La tipologia de lletra
de tres dels anuncis (fig. 30, 31, 32) és practicament igual i només quan es canvia
I’estructura propia de I’anunci canvia també la tipologia grafica de la lletra (fig.
33), per adoptar una font tipografica més moderna per 1’época, en canvi I’eslo-
gan continua essent el mateix “No se distinguen de las verdaderas. Mas bonitas
que las perlas cultivadas” (en la fig. 30 en lloc de la particula No s’utilitza la
particula Imposible).

[’auténtic canvi arriba quan a finals d’aquesta década s’introdueix la foto-
grafia a les publicitats de Majorica (fig. 34). A partir d’aqui i durant la década
dels anys 60 Majorica adquiriria una imatge encara més sofisticada, refinada i
elegant.
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Majorica a’ABCi a La Vanguardia Espariola els anys 60

Els anuncis que I’agéncia de publicitat Pentdgono fa per Majorica durant
aquesta década dels anys 60 estan clarament marcats per minuciosos estudis fets
préviament i amb una clara visioé de promocio comercial. L’entrada de Sandro
Bocola a Pentdgono, attista italosuis, que ja havia estat al departament de publi-
citat de Meyba com a director artistic, provoca que els dissenys fotografics de
I’agéncia s’impregnassin d'un estil conegut com a disseny suis i que s’impulsés
una renovacio de la concepcio, la técnica i la plasmacio de 1a fotografia en blanc
inegre. I aixd quedaria ben palés als anuncis de Majorica de principis d’aques-
ta década (fig. 35-59). La neutralitat de Suissa durant la IT Guerra Mundial va
provocar que els corrents artistics oberts durant les decades dels anys 20 i 30 a
Europa tenguessin una via de sortida i desenvolupament en aquell pais. Entre
aquells corrents artistics també es contemplava el disseny i el disseny grafic que
posteriorment s’aniria aplicant entre d’altres disciplines també a la publicitat.
Com deia, I’agéncia Pentdgono, amb 1’entrada entre d’altres de Sandro Boco-
la, amb formaci6 centreeuropea, adopta a moltes de les seves manifestacions
publicitaries aquell estil suis que era signe de funcionalisme i modernitat i fruit
d’un llarg procés de desenvolupament de les vanguardes procedents de principis
de segle XX. Aquest estil suis perseguia essencialment la funcionalitat, 1’en-
giny creatiu es demostrava defugint el missatge complicat i realitzant anuncis
simples, clars 1 que s’entenguessin a la primera. Es complia la maxima que “/a
tipografia creard una primera impressié que pot ser dificilment alterable "% Us
quasi exclusiu d’una tipografia de lletra Sans Serif (sense serif), sense regui-
nyols, embelliments o llicéncies ornamentals. Una lletra que fos de les que es
coneixen com de pal sec cercant una uniformitat tipografica i un bloc de lectura
compacte i contundent, excepte en el propi logotip de la marca, que com veim
en el cas del de Majorica €s on s’aplica una certa permissivitat tipografica per
tal de cercar un marcat? efectiu. La tipografia en els anuncis de Majorica no és
d’un estil Sans Serif pur sin6 que seria ja d’un estil neo-grotesc o de transici6.”
que en tot cas defuig les lletres en cursiva que es poden observar en els anun-
cis d'una década abans. Els missatges o eslogans que transmeten els anuncis
també son clars 1 breus. S’incideix molt en la frase “Luzca Perlas” i en que soén

23  Burtensaaw, K. et. al.. Principios de publicidad, p. 150.

24  Quan un anunci comunica el nom del producte o de la marca de manera contundent es diu que esta
fortament marcat. El nivell de marcatge va en relaci6 a la intensitat en qué es comuniqui la marca
o el producte dins el context de 1’anunci.

25  Els estils de lletra sense ornamentacions es divideixen segons el moment i época en qué sorgeixen.
De més antic a més recent son: els grotescos, els neo-grotescos o de transicid, els humanistes 1 els
geometrics.
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“Mas bonitas que las cultivadas. No se distinguen
de las verdaderas”. Les caracteristiques de les per-
les o les motivacions que s’ofereixen als potencials
compradors per induir-los a adquirir perles Majorica
va canviant segons 1’época de I’any; Nadal, dia de
Reis, Setmana Santa, Primavera, dia de Sant Josep...
adequant el missatge a cada moment concret: “Ca-
ballero: En la Festividad de San José, el regalo mds
distinguido y apreciado que Vd. puede ofrecer a su
madre, a su esposa o a su novia... Perlas Majorica”
(fig. 63),%6 i amb una freqiiencia d’inserci6 d’anuncis
que s’allunya de les conegudes com de rafagues per
fer-ho d’una manera intermitent, freqiiéncia recoma-
nada, com en aquest cas, per compres d’aquests tipus de producte que son poc
freqiients per part dels consumidors (Harrison 1991, 127).

La recerca i expressio d’aquesta funcionalitat es reflecteix també de forma
evident en la utilitzacio de la fotografia en blanc i negre: 1’us del color és molt
limitat i en el cas de Majorica aquests anys no n’he trobat. Se substitueix el
dibuix per la imatge fotografica, que atraura molt més I'interés del lector. La
fotografia, comparada amb la il-lustracio, sera molt més creible i real, a més el
procés d’obtencid i seleccid d’imatges pot ser controlat més de prop pels direc-
tors d’art de 1’agencia en comparacio a si es treballa amb dibuixos o il-lustraci-
ons. En el cas de Majorica son fetes en els estudis de FOTO MAN (normalment
signades com a Man), sense ornamentacions superflues per donar la impressio
d’informacio i objectivitat del missatge. Son fotografies grans que ocupen gran
part de I’anunci, fet que també crida 1’atencio del lector. Esta clar que com que
es tracta de llenguatge publicitari també les imatges tenen un llenguatge propi.
I en el cas de Majorica les fotografies inclouen uns certs elements ornamentals
que van encaminats a reforcar la idea d’exclusivitat, luxe i alt estatus que suposa
una joia de perles com a bé de consum. A les imatges veim cotxes, cavalls, copes
de cava, tribunes d’opera, taules de joc de casino, arbres de Nadal, festes fami-
liars... fot reforcant la idea de I’estatus que aporta posseir el producte anunciat.
Sense estar mancades de técnica, €l que importa realment és el tema de la foto-
grafia per afavorir que qui vegi la imatge s’hi pugui sentir indentificat. Per tant,
com més clares i verossimils siguin les escenes, més compenetracio amb qui les

Fig. 71

26  Quan Majorica insereix aquest anunci I'agéncia que s’encarregava de la seva publicitat ja no era
Pentcigono. era Arem S.A., com ja veurem, perd ’exemple és igualment valid. Es curiés observar
I'estratégia comercial que el dia de Sant Josep, establert com el dia del pare, sigui aquest 1 incitat
que faci els regals.
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observi.

L’estil suis i funcional que estic comentat €s clarament abandonat quan
la publicitat de la marca passa de ser responsabilitat de Pentdgono a esser-ho
d’Arem S.A4. (fig. 60-71). Tot i que les fotografies segueixen essent de Man, el
canvi ¢s notable a I’hora de fer especialment dues campanyes: la campanya en
que es representa Cleopatra (fig. 60-62) com a figura de sofisticacio per a la
promocid del Collar Cleopatra, i la campanya que es feu per promocionar les
noves perles Tahiti (fig. 66-70). En aquests casos 1’ornamentacio i I’escenografia
superen qualsevol tipus d’anunci que abans s’hagués fet per Majorica. El cas
de Cleopatra és digne de mencié perque s’adopta aquest model o aquesta figura
promocional just I’any 1963, any en que s’estrena la conegudissima pel-licula
Cleopatra dirigida per Joseph L. Mankiewick i protagonitzada per Richard Bur-
ton 1 I’espectacular Elizabeth Taylor. Aixi, aprofitant 1’éxit del film, Majorica
elabora un engranatge on la imatge de la faraona egipcia es convertis també
en imatge de la sofisticacio de la marca. De fet, els cartells promocionals de la
pel-licula de la Twentieth Century Fox 1 els realitzats per Arem S.A. per la marca
Majorica guarden moltissimes similituds que no son fruit de la casualitat. A més,
aquesta figura fou utilitzada en alguna altra ocasié com a les festes de la Merce
de Barcelona, on a la desfilada de carrosses llegim que “Una atractiva Cleopa-
tra presidia la carroza de Perlas Majorica”,”’ i és que la imatge de la faraona
egipcia que ens ha arribat als nostres dies reflectia perfectament la d’una dona
sofisticada, elegant i refinada, imatge que vol transmetre sempre Majorica i amb
la que pretén que les potencials consumidores dels seus productes s’identifiquin.

Quadres sintesi de les figures

Figura Publicacié Data Posicid Pagina

1 ABC 03/10/1924 2c. ECom. 6

La Libertad 10/10/1924 2¢. 5D ¥ p 6

Las Provincias. Diario de Valencia 21/11/1924 3c.SD. %p. 3

17/12/1924 3c.CC. %p. 2

02/01/1925 3c. SD. % p. 5

11/02/1925 3c.ID Y% p. 5

2 Diario de Cérdoba de comercio, industria, 18/09/1929 2c.ID. Yap. 2
administracion, noticias y avisos

27  Hoja oficial de la provincia de Barcelona. Hoja del Lunes, «Gran brillantez de las fiestas de la
Merced», 23-IX-1963, p. 10.
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3 La Correspondencia de Espaiia 07/08/1917 CC.EN. 3
08/08/1917 CC.EN 3

08/08/1917 CC EN. 4

08/08/1917 CC.EN 3

08/08/1917 CC EN. 4

4 La Vanguardia Espafiola 22/03/1921 4c. 1/3p. S. 21
15/09/1922 4c. 13 p L 3

La Correspondencia de Espafia 19/05/1922 3c¢.IC. 13 p. 3

5 La Vanguardia Espariola 20/12/1922 3c. SE ¥%p. 5
10/03/1923 3c.LE ¥p. 3

05/12/1923 3c. SE ¥p. 3

La Correspondencia de Espafia 28/12/1922 2¢.IC. 13 p. 3
28/12/1922 2¢.1IC. 13 p. 3

05/12/1922 2¢.1IC. 13 p. 3

05/12/1922 2¢.S.C. 13 p. 3

El Debate 08/02/1923 2¢.1IC. 13 p. 2

Las Provincias. Diario de Valencia 27/03/1923 2¢.1E. 13 p. 3

6 Diario de Valencia 28/02/1923 2¢.SD. 13 p. 3
7 ABC 18/11/1923 Pag. completa 2
15/04/1923 Pag. completa 14

03/02/1924 Pag. completa 14

06/07/1924 Pag. completa 14

Blanco y Negro 09/12/1923 Pag. completa 46

8 ABC 10/06/1923 Pag. completa 2
Blanco y Negro 17/06/1923 Pag. completa 44
9 ABC 13/01/1924 Pag. completa 14
17/02/1924 Pag. completa 2

10 ABC 14/04/1925 Pag. completa 6
25/08/1925 Pag. completa 6
Blanco y Negro 23/08/1925 Pag. completa 18

11 ABC 21/07/1925 2c. ECom. 6
12 Blanco y Negro 27/01/1929 Pag. completa 42
13 ABC 17/11/1925 Pag. completa 6
14 | 4BC 16/08/1927 Pig_ completa 8
15 La Prensa. Diario Republicano 04/11/1931 6c. % p. L 6
16/12/1931 6c. ¥ap. L 6

28/01/1932 6c. ¥ap. L 6

13/04/1932 6c. ¥ap. L 6

ABC 02/06/1932 3c.Y%p L 4
03/06/1932 3c. ¥ap. L 4*

05/08/1932 3c.¥2p. L 4*

16 La Prensa. Diario Republicano 23/03/1932 6c. Yop. L 3
04/05/1932 6c. ¥ap. L 6

08/06/1932 6c. Yap. L 6

20/07/1932 6c. ¥ap. L 6
ABC 14/04/1932 3c. ¥ap. L 12
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17 ABC 19/03/1930 Pag. completa 4*
La Vanguardia Espafiola 01/05/1930 Pag. completa 38
02/07/1930 Pag. completa 30

18 La Esfera. Ilustracion Mundial 24/05/1930 Pag. completa 44
19 La Libertad 30/05/1930 4c.SD. % p. 2
20 La Libertad 30/06/1930 4c. IC % p. 2
21 La Esfera. Ilustaracion Mundial 07/06/1930 Pag. completa 40
22 ABC 11/05/1930 Pag. completa 22
11/05/1930 Pag_ completa 14*

23 ABC 09/11/1930 Pag. completa 14
07/12/1930 Pag. completa 14

24 ABC 06/05/1930 2c. Yap. 8
25 ABC 08/06/1930 Pag. completa 6*
26 ABC 30/07/1931 Pag. completa 10
Blanco y Negro 16/10/1932 Pig. completa 46

27 ABC 24/12/1931 Pag. completa 14
28 La Libertad 12/02/1931 4c. C.C. % p. 2
28/02/1931 4c. C.C % p. 2

Las Provincias. Diario de Valencia 13/03/1931 4c. CC. % p. 8
27/03/1931 3c.CC %p. 17

12/04/1931 3c.CC %p. 9

12/05/1931 3c. 1D % p. 19

05/06/1931 3c.SD ¥ p 6

25/09/1931 3c.CC %p. 3

Region. Diario de la Mafiana 10/07/1931 3c.CC %p. 7
25/03/1931 3c.CC %p. 2

16/04/1931 4c.SD. ¥ p. 11

21/04/1931 4c.SD. ¥ p. 11

09/05/1931 4c. IE ¥ p. 13

10/05/1931 4c. 1E ¥ p. 10

11/06/1931 4c.SD. ¥ p. 13

16/07/1931 4c.SD. ¥ p. 10

27/08/1931 4c.SD. ¥ p. 13

10/12/1931 4c.SD. ¥ p. 2

El Pueblo 14/06/1931 3c.SC.1/3p. 7
30/07/1931 3c.ID. 1/3p. 2

17/09/1931 4c.SC.1/3p. 3

05/11/1931 3c.SC.1/3p. 3

17/12/1931 4c.SD. 173 p. 3
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29 ABC 05/02/1931 Pag. completa 10
07/02/1931 Pag. completa 10*
21/04/1931 Pag. completa 10
03/05/1931 Pag. completa 80
La Voz. Diario Grdfico de Informacion 18/04/1931 Pag. completa 7
(Cordoba) 18/04/1931 Pag. completa 11
28/05/1931 Pag. completa 10
28/05/1931 Pag. completa 11
10/06/1931 Pag. completa 10
26/08/1931 Pag. completa 6
La Libertad 23/04/1931 4c. IC. %2 p. 2
10/05/1931 4c. IC. % p. 2
La Voz de Asturias 24/04/1931 3c.ID Y% p. 3
13/05/1931 3c.ID. % p. 3
11/07/1931 3c.ID. % p. 3
La Vanguardia Espafiola 29/04/1931 Pag. completa 4
13/05/1931 Pag. completa 4
10/06/1931 Pag. completa 4
09/12/1931 Pag. completa 4
El Telegrama del Rif 14/05/1931 3¢.S.C 13 p. 3
05/07/1931 3c.SD.%p. 3
13/08/1931 3c.SD.13p. 3
La prensa. Diario Republicano 17/05/1931 6c. I1.C. % p. 3
26/08/1931 6c.I1.C. % p. 3
18/11/1931 6c.I1.C. % p. 6

Figura | Diari de publicacid, data i posicié

Fig 30 | ABC: 18/05/1954 (1/4 LE. p. 22), 04/07/1954 (1/4 S.D. p. 24), 31/10/1954 (1/4 S.D. p.
26). 31/12/1954 (1/4 LE. p. 6). 17/02/1955 (1/4 S.E. p. 52). 22/07/1955 (1/4 $.D. p. 10),
11/11/1955 (1/41LE. p. 28).

Fig. 31 | ABC: 07/11/1956 (1/4 1D. p. 20). 13/11/1956 (1/4 LE. p. 16). 05/12/1956 (1/4 LD. p.
16), 12/12/1956 (1/4 L.E. p. 24). 19/12/1956 (1/4 1D. p. 6). 26/01/1957 (1/4 LE. p. 6),
08/02/1957 (1/4 S_E. p. 50), 18/04/1957 (1/4 S.D. p. 20), 04/05/1957 (1/4 SD. p. 28).

Fig 32 | ABC: 16/07/57 (1/4 LD. p. 20).

Fig 33 | ABC: 22/04/1959 (1/4 LE. p. 42), 09/12/59 (1/4 S.D. p. 20).

La Vanguardia: 23/05/1939 (1/4 1L.E. p. 46), 30/05/1959 (1/4 LE. p. 44), 07/06/1959 (1/4
LE. p. 47), 17/10/1959 (1/4 S.E. p. 42), 12/02/1960 (1/4 S.D. p. 2), 15/03/1960 (1/4 S.D.
p. 47).

Fig. 34 | La Vanguardia: 16/12/1959 (pag. completa. p. 43).

Figura | Diari de Publicacié, data i posicié
(Si no s’indica el contrari es tracta d’anuncis a pagina completa)

Fig. 35 | La Vanguardia: 12/04/1960 (p. 47).

ABC: 15/04/60 (p. 28).
Fig. 36 | La Vanguardia: 24/05/1960 (p. 45). 15/01/1961 (p. 2). 14/04/1961 (p. 2).

ABC:- 29/05/1960 (p. 42), 21/01/1961 (p. 10), 22/01/1961 (p. 6). 22/01/1961 (p. 6)*,
18/04/1961 (p. 44), 22/04/1961 (ByN p. 102).
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Fig. 37 | La Vanguardia: 19/06/1960 (p. 46). 22/06/1961 (p. 43).
ABC: 29/06/1960 (p. 22), 17/12/1960 (ByN p. 26), 17/01/1961 (p. 28), 18/02/1961 (ByN
p. 80), 28/02/1961 (p. 44), 16/06/61 (p. 7).

Fig. 38 | La Vanguardia: 25/10/1960 (p. 47). 29/11/1960 (p. 46). 26/01/1961 (1/4 1.D.. p. 2).
ABC: 28/10/1960 (p. 29), 29/10/1960 (ByN p. 12), 18/11/1960 (p. 34), 26f11.|'1960 (ByN p.
101), 24/05/1961 (p. 29), 27/05/1961 (ByN p. 56).

Fig 39 | LaVanguardia: 20/11/1960 (1/2 S. p. 47) 07/01/1961 (1/2 S.p. 2)
ABC: 26/11/1960 (1/2 S. p. 42). 20/01/61 (1/2 L. p. 20), 03/06/1961 (1/2 1 p. 16).

Fig 40 | La Vanguardia: 20/12/1960 (p. 51).

Fig. 41 | La Vanguardia: 12/02/1961 (1/2 I p. 54).
ABC: 21/02/1961 (1/2 L p. 40).

Fig 42 | La Vanguardia: 02/03/1961 (p. 39), 10/03/1961 (1/4 S.D.. p. 39), 15/03/1961 (p. 45).
ABC: 18/03/1961 (p. 56). 19/03/1961 (p. 78).

Fig 43 | La Vanguardia: 24/03/1961 (1/2 S.p. 3). 05/05/1961 (1/2 S. p. 43).
ABC: 25/03/1961 (1/2 1 p. 16), 20/04/1961 (1/2 S p. 10).

Fig. 44 | La Vanguardia: 01/12/1961 (p. 46), 31/12/1961 (Supl. p. 15). 20/01/1962 (p. 40).
ABC: 30/12/1961 (ByN p. 106).

Fi r La Vanguardia: 04/02/1962 (p. 45).

4 ABC: 18/02/1962 (p. 36), 24/02/1962 (ByN p. 29).

Fig. 46 | La Vanguardia: 28/02/1962 (p. 45). 19/02/1963 (p. 46).
ABC: 03/03/1962 (ByN p. 15).

Fig. 47 | La Vanguardia: 13/04/1962 (p. 45). 06/04/1963 (p. 46).

Fig. 48 | La Vanguardia: 17/05/1962 (p. 45).
ABC: 12/05/1962 (ByN p. 37).

Fig. 49 | La Vanguardia: 10/06/1962 (p. 69).
ABC: 23/06/1962 (p. 22).

Fig 50 | ABC- 24/06/1962 (1/2 L p. 36)*.

Fig 51 | ABC-27/06/1962 (1/2 1L p. 4)*.

Fig. 52 | La Vanguardia: 15/07/1962 (p. 2). 21/07/1962 (p. 4).
ABC:; 14/07/1962 (ByN p. 22).

Fig. 53 | La Vanguardia: 10/10/1962 (p. 2).

Fig. 54 | La Vanguardia: 11/11/1962 (p. 45). 26/01/1963 (p. 2).

Fig 35 | La Vanguardia: 21/11/1962 (p. 47).

Fig 56 | La Vanguardia: 20/12/1962 (p. 2).

Fig. 57 | La Vanguardia: 08/05/1963 (p. 45).

Fig. 58 | La Vanguardia: 31/05/1963 (p. 3).

Fig 59 | La Vanguardia: 22/06/1963 (p. 3).

Fig 60 | La Vanguardia: 29/11/1963 (p. 46).

ABC: 10/12/1963 (p. 44), 19/12/1963 (p. 61), 07/01/1964 (p. 15).
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Fig. 61 | La Vanguardia: 17/12/1963 (p. 55).

Fig. 62 | La Vanguardia: 26/01/1964 (p. 15). 11/02/1964 (p. 48).
ABC: 18/02/1964 (p. 9).

Fig. 63 | ABC: 19/03/1964 (p. 51).

Fig. 64 | ABC: 23/04/1964 (p. T)*.

Fig. 65 | La Vanguardia: 08/05/1964 (p. 4).
ABC- 12/05/1964 (p. 36).

Fig. 66 | La Vanguardia: 23/03/1965 (p. 34).

Fig. 67 | La Vanguardia: 13/06/1965 (p. 3).

Fig. 68 | La Vanguardia: 27/07/1965 (p. 30).

Fig. 69 | La Vanguardia: 25/08/1965 (p. 42).

Fig. 70 | La Vanguardia: 23/09/1965 (p. 75).

Fig. 71 | La Vanguardia: 22/04/1966 (p. 47), 29/04/1966 (p. 2).

Llegenda per llegir els quadres
Posicio:
S: part superior de la pagina. I: part inferior de la pagina. C: centrat. D: dreta.

Mida:
Y: mitja pagina. 1/3: un ter¢ de pagina. %: un quart de pagina.
2c.: dues columnes. 3c.: tres columnes. 4c.: quatre columnes. Efc.

Especificacions:
EN.: format noticia.
Quan apareix un * indica que es fracta de ’edicio de I’ABC de Sevilla.
ByN: Blanco y Negro. Suplement que pertanyia a 1’4ABC.
Supl.: suplement.
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