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El packaging contextualiza la historia empresarial de las conser-
vas gallegas. Através de las marcas y de los documentos se narra
la historia local e ilustran el contenido socioldgico e historico-artis-
tico de la época.

En el Museo ANFACO, contamos con una coleccion de caracter
multidisciplinar, una de las disciplinas que ha adquirido importan-
cia, y ha experimentado un considerable crecimiento es el campo
de la publicidad en las conservas de pescado y marisco, en la
que se recoge toda clase de etiquetas, ilustraciones y packaging.
El mundo del disefio grafico y las delicias del papel, delicados y
efimeros reclamos de antano, forman parte de la coleccion mu-
seografica: papeles que envolvian las latas, catalogos, folletos,

anuncios de revistas, membretes del papel corporativo, un mun-
do de imagenes, letras y técnicas de comunicacion comercial que
explican en buena medida a las sociedades que las generaron,
pasando de aspectos meramente estéticos a valores tipicos de la
sociologia.

Por todos estos motivos se concibié un premio junto con la Fun-
dacion Banco Sabadell, con el objetivo principal de fomentar el
talento creativo de los jovenes disefiadores y a su vez renovar la
imagen en una sociedad que evoluciona de forma constante. La
primera impresion es importante a la hora de elegir: el packaging
es, por lo tanto, la primera via de comunicacion con los usuarios, y
para las conservas, un producto territorial que funciona, ademas,
como souvenir debe ser cuestion prioritaria. Un pequefio objeto
que exporta saber, sabor e imagen.

Por ello hemos propuesto trabajar sobre este pequefio contenedor
de arte, para ofrecer nuevos lenguajes comunicativos, nuevas mi-
radas, aunando envases y arte. Trabajar en el disefio de las latas,
en el packaging y en la renovacion de la imagen del producto es
un elemento mas de la innovacién que, junto con la internacionali-
zacion, son los ejes estratégicos en los que trabaja ANFACO-CE-
COPESCA, pues se entiende que son las vias que permitiran al
sector dirigirse en la buena direccion.

CECOPESCA
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PREMIO 2020

Ganadora por su originalidad en el tratamiento grdfico y la versatilidad de su aplicacion. La creacién
parte de unas ilustraciones con una marcada personalidad que otorga un protagonismo visual al
producto dentro de la contemporaneidad que exige el desarrollo de una linea de packaging de estas
caracteristicas. Ademds, la acertada combinacion cromatica refuerza la notoriedad del diseiio.

PREMIO 2021

El jurado valoré su particular originalidad en el tratamiento grdfico, la iconografia de los elementos,
la armonia cromdtica y la aplicacion de la tipografia, ademds de sus posibilidades a la hora de
aplicar el diseio a una situacion real de mercado. La creacion de las ilustraciones constituye una parte
fundamental del disefio premiado, estdn basadas en una original deconstruccion de los elementos
que aporta a la propuesta un especial atractivo y originalidad sin renunciar a la identificacion de los

productos que se representan.
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Esta publicacion es el resultado del trabajo de digitalizacion de
una parte de los fondos de la coleccion del Museo ANFACO para
su conservacion y difusion digital. Se trata de un fondo relaciona-
do con la publicidad y marketing de empresas de conservas de
pescado y marisco centenarias, pertenecientes a los fondos del
archivo del museo por lo que en su mayoria no estan expuestas
al publico. Se han seleccionado diferentes soportes publicitarios
tales como los envases litografiados o estuches, etiquetas, carte-
leria, anuncios en prensa o revistas, folletos, catalogos de produc-
tos, disc plays, y finalmente story boards, en un recorrido que co-
mienza a finales del s. XIX y termina a las puertas del XXI. El hilo
conductor es el desarrollo del diseno grafico y el industrial, es decir
el arte y el proceso de combinar texto e imagen para comunicar un
mensaje de forma efectiva por medio de la tipografia, imagenes,
figuras, fotografias, dibujos, color y forma, para analizar la imagen
de marca y la identidad de marca. En esta publicacion hemos de-
jado al margen la comunicacion audiovisual como cufas radiofoni-
cas, spots TV o el diseio ligado a la correspondencia empresarial
conservera para otro capitulo sobre publicidad y conservas.

Con ello pretendemos, por una parte, divulgar la riqueza de la cul-

tura conservera a través de un recorrido estético y de comunica-
cion, y por otra, mostrar parte de la documentacion de archivo
para su difusion e investigacion, y para fomentar un analisis de la
historia del diseio en la industria conservera, en sus inicios,
segun afirma David Barro en “Galicia, O desefio como mo-
tor’, fue uno de los sectores mas complices con el diseno.
Esta complicidad como veremos se difumina a finales del siglo XX
cuando se imponen criterios unificadores de estudios de mercado
qgue perviven en muchos casos actualmente.




El despacho de la familia Curbera realizado entorno a los afios
20, el estilo artistico que manifiesta el inmueble es el propio de
la época de principios del siglo XX, Art Nouveau (1890 - 1905)
conocido Espafia como Modernismo, este movimiento se caracte-
riza por revalorizar las creaciones artesanales sin renunciar a los
avances industriales también defiende que todo objeto o creacion
debe contener un valor estético y, a su vez, cercanos al pueblo. El
movimiento se caracteriza por una fuerte inspiracion en la natura-
leza, en las formas organicas, tallos, flores y formas geométricas
ondulantes con movimiento por medio de las lineas. Este movi-
miento es sindbnimo de armonia, elegancia y seduccion.

El inmueble esta realizado con minuciosidad y con todo lujo de
detalles, los materiales son la madera, el cristal y el marmol. La
base y la estructura en madera , se manifiestan decoraciones en-
tre los soportes de las vidrieras en la parte superior se aprecian
relieves con forma de flor, presencia de la naturaleza.

La mayor ornamentacidén se concentra en los cristales, donde se
manifiestan grabados, que exhiben el nombre de la empresa y la
ciudad pero también albergan secretos.

En el primer cristal se distingue una circunferencia en cuyo interior
se aprecia una joven laureada, ataviada con un peplo1 y de su es-
palda sobresalen alas,en sus manos se aprecian dos atributos, en
la mano derecha un ramo de olivo y en la izquierda un instrumento
de viento, trompeta, esta joven por medio de este atributo repre-
senta a un ser mitolégico, Fama, mensajera de los dioses, con el
instrumento da aviso de las noticias venideras y de prosperidad, el
olivo es simbolo de sabiduria, armonia, paz y vida.

Hay que subrayar que el olivo contiene numerosos significados
benignos, segun la mitologia y la religion, en la mitologia greco-
rromana es simbolo de la ciudad de Atenas y de la diosa de la
sabiduria, Atenea, en cambio en el cristianismo se relaciona con el
episodio veterotestamentario del Diluvio Universal protagonizado
por el Arca de Noé y la paloma que ensefa a Noe el olivo que
sostiene en su pico, siendo el simbolo universal de la Paz.

El olivo es un arbol de gran valor a causa de su fruto, la aceituna
y la elaboracion del aceite aportando enormes beneficios a la hu-
manidad, en este caso de las el aceite con el fin de conservar los
productos alimenticios.

La joven aparece sedente sobre un capitel de orden jonico y en
las inmediaciones se aprecia una rueda dentada, estos atributos
beben de la cultura clasica en referencia a la diosa de la caza
y castidad, Diana esta olimpica se caracterizaba por su caracter
duro, la decoracion de columnas de orden jénico se asocian a las
deidades femeninas. La rueda y columna manifiestan fortaleza, y
robustez, y al fondo un busto.

La estrella que aparece resplandeciente sobre su cabeza, simbolo
de guia y prosperidad, cuerpos celestes que con su luz guian a los
marineros y son cuerpos de buenos presagios.
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En el primer término aparece una paleta y una rama de laurel sim-
bolos del arte, la paleta el instrumento de los pintores laurel y la
planta de los artistas.

La rueda dentada a su alrededor aparecen mas elementos como
el yunque, estos elementos son por excelencia instrumentos de
trabajo, relacionados con la industria. Al fondo se manifiesta una
edificacion de grandes dimensiones se relaciona con una fabrica,
en este caso de conservas.

Los elementos en ese espacio desean manifestarse como accio-
nes humanas,la industria y el arte como trabajos que aportan ri-
queza y que deben ser valorados ambos con majestuosidad.

Todo este conjunto se sumerge en el simbolismo de la cultura y
mitologia clasica, la cuna de la cultura de occidente. Por asi decir,
es un canto de bonanza, perpetuidad y prosperidad pero sobre
todo es una alabanza al progreso, la modernidad a través de la
industria.

En la siguiente vidrio, el grabado se centra en una de las marcas,
conocida como Midi, protagonizada por una mujer idealizada con
los cabellos revueltos en ordenados bucles, la joven parece que
flota en el aire y aparece con una ligera tela que oculta sus o6r-
ganos reproductores, pero como se adhiere a la piel recuerda a
la técnica de los pafios mojados, caracteristico de las esculturas
helenisticas, la joven nos remite a la mitologia grecolatina en re-
cuerdo a la diosa de la seduccion y del amor, Venus o Afrodita. En
la base se situan plantas entre ellas destaca las rosas, la flor del
amor y deseo por excelencia. El disefio de la marca juega un gran
papel elevando a las conservas como un producto de deseo y de
apetito.

El dltimo vidrio plasma la marca Les exquises, nombre en francés
haciendo referencia al lugar de origen de las conservas, Francia.

En primer término aparece una vid, sobre esta un ser mitologico,

este caso el pequeio hijo al lado de venus, Eros, sabemos que
es por su cara lozana, esta denudo y en sus espalda sobresalen
pequenas alas. El joven esta concentrado en abrir una lata de con-
servas, enfrente se divisa un puerto de una gran ciudad y barcos
de pesca. Aqui vislumbramos un puerto, el vino y las conservas
al deseo por la presencia de Eros, dios del deseo y de los enamo-
rados.

El disefo esta relacionado con la cultura clasica personificando los
seres del deseo desembocado, Eros y Venus. Las marcas desean
evocar el deseo y a su vez a la prosperidad.




n/a&)é

AL PRINCIPIO ERAN OBJETOS INDUSTRIALES
CONTENEDORES DEL LUJO (1880-1920)

LA MUJER, SUJETO DE LA PUBLICIDAD

UN MUNDO MODERNO
LLENO DE MENSAJES (1920-1936)

PLACER DE CONSUMO COMPARTIDO

OTRAS TEMATICAS EN LA
PUBLICIDAD ANTES DE LA GUERRA CIVIL

CONSERVAS Y OLE (1936-1960)
CONSERVAS POP (1960-1975)
1975-1990 EL PASO AL AUDIOVISUAL
EVOLUCION DEL LOGOTIPO DE MIAU
PUBLICIDAD & STORYBOARDS
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COORDINACION: Marifia Lépez y Felicidad Fernandez

TEXTOS: Juan Vieites Baptista de Sousa, Marifia Lopez, los story-
boards y la alegoria han sido elaborados por la alumna en practi-
cas del grado de Arte de la Universidad de Santiago de Compos-
tela, Ana Muifios Prado.

Agradecemos a Conservas Antonio Alonso, Conservas Cerqueira,
Conservas Albo, Conservas Herrero Marinesca, Tomas Masso,
Manuel Aldao por su contribucion a esta publicacion, fomentando
la conservacion de la cultura del sector, ABANCA Corporacion, Di-
vision Inmobiliaria, S.L , ALISEDA S.A.U. y Conselleria do Mar da
Xunta de Galicia.




La industria conservera es uno de los resultados de la Revolucién In-
dustrial, al igual que la técnica para vender el producto manufacturado
a la sociedad, la publicidad, y ambas van a dar sus primeros pasos de
la mano.

La revolucion industrial fue un proceso de cambio constante y de cre-
cimiento econdémico continuo en el que intervinieron técnicas (maqui-
nas), descubrimientos tedricos (ciencia), capitales y transformaciones
sociales, acompafado todo ello de una renovacién agricola que permi-
tio el desplazamiento de la poblacién rural a las ciudades. Las nuevas
tecnologias modificaron la elaboracién de productos logrando que las
industrias elevaran su volumen de produccién al tiempo que reducian los
costes unitarios; en las artes la invencion de la técnica litografica posi-

bilité la impresién de colores, lo que condujo a una mayor expresividad
en las imagenes impresas; ademas , permitié la ampliacién de formatos
y la feliz integracién de la imagen y el texto(...) la imagen paso a ser un
sencillo elemento de diversion del texto a ser en muchos casos, prota-
gonista del anuncio, a mediados siglo la fotografia ocupa su lugar como
medio de comunicacion de masas. El nacimiento de la publicidad esta
estrechamente unida a la capacidad de renta de la clase obrera que es
una de las grandes transformaciones de la revolucion industrial (FER-
NANDEZ, 2006, pag. 115-117).

Como sabemos Espafia inicia de forma irregular y tardia el proceso in-
dustrial, tomamos el afio 1880 como punto de partida para la configura-
cion de la Espafia moderna, ya que es durante esta década cuando los
factores que frenaban la expansién de la industria conservera comien-
zan a desvanecerse. El economista Xoan Carmona (2004) sefiala que el
cambio fue debido, entre otros, al tratado hispano-britanico de 1886 que
implicé una nueva rebaja de los aranceles de hojalata necesaria para la
construccion de envases, a la vez que el suministro de aceite nacional
se adapta la calidad refinada y a la cantidad para mantener el mercado.
Pero sin duda el hecho fundamental fue la desaparicion de la sardina
en la costa francesa entre 1880-1887, fue entonces cuando los mento-
res de las conservas de pescado se fijan en la abundancia de sardina
del noroeste peninsular y en Know how secular en su tratamiento sala-
zonero. El tratado hispanofrancés de 1882 redujo sustancialmente los
derechos de entrada en el pais vecino para las salazones y conservas
de pescado, lo que constituy6 el pistoletazo de salida para la expansion
de la conserva en Espafia, y particularmente de la configuracién de su
sector en la ciudad de Vigo.



bori oljutas indogBtivlis cantinedates £L (1880 - 1920)




Marca de Conservas Cerqueira registrada en 1910 con el
gusto por lo exético para el nombre de la marca que perdura
hoy en dia. Los medallones dotan de prestigio la marca cada
producto de la marca lleva asociado distintos colores.

Por otra parte, el afio 1880 responde también a la creacion del primer
organismo de anunciantes El gremio de los anunciantes y de medios
— la liga de la prensa cuyo objeto fue pactar tarifas publicitarias (FER-
NANDEZ, 2006, pag 17) con lo cual ambos sectores inician el camino
a la modernidad que se consuma en la década de los afios veinte. Los
acontecimientos de 1936 pondran fin al ciclo de crecimiento hacia la
modernidad y no se retomara hasta década de los sesenta en el llama-
do “desarrollismo” que comienza con la aprobacién el Plan de estabili-
zacion de 1959.

Al inicio, tenemos que referirnos a las imagenes contenidas en el packa-
ging y cartel (hasta los afios 20) y otros elementos de la identidad corpo-
rativa como correspondencia empresarial. Es facil reconocer e identificar
esta época por sus gustos tan marcados y por la impronta francesa en
el nombre de la marca, debido a que las conservas se dirigian principal-
mente a este mercado. El criterio de la identidad de marca del momento
establecia el gusto. Las referencias francesas como elementos de pres-
tigio en el mercado internacional, mentores del método y de la conserva
de sardinas.

Buscando proteccioén frente a la competencia, las empresas conserve-
ras desarrollaron estrategias de diferenciacién del producto, prestando
mayor atencion a los aspectos comerciales e intangibles. De hecho, fue
en los primeros anos del siglo, cuando los conserveros gallegos se inde-
pendizan de los distribuidores franceses y acceden directamente a los
mercados internacionales. Es entonces, cuando se afianza la relacion
con los clientes y la marca propia comienza a adquirir importancia, a
través, de las técnicas del marketing y publicidad. Al fin y al cabo, las
marcas no son mas que signos distintivos, nombres o dibujos emplea-
dos por los proveedores para diferenciar sus productos y que permiten al
consumidor identificarlos. De este modo las conservas de finales del XIX
tenian marcas con denominacién francesa “Les Exquises” de Curbera
patentada en 1903, Le Drapeu de Massd, o L Hirondelle de José Dotras
por citar algunas y gustos estéticos de influencia art nouvou.

Los aspectos decorativos de las latas responden a los criterios estéticos
de cada época desde finales del siglo XIX, formas y decoraciones mar-
carian una pauta de larga duracion en el terreno formal y ornamental de
los envases, revestidos con la aplicacion de un sistema de estampacion
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litografico, posteriormen-
te, sustituido por el offset.
Tal y como nos muestra la
primera pelicula industrial
de José Gil rodada en La
Artistica en 1928 se tra-
taba de un proceso alta-
mente automatizado, que
partia desde la importa-
cion de las planchas a la
creacion de los disefios decorativos realizados por artesanos o artistas,
siempre anonimos, en la sala de dibujos. Trabajados posteriormente con
punzén sobre piedra caliza se pasaban los iniciales disefios a través de
un reporte a las planchas de impresion y de ahi a la estampacion de la
hoja de lata a través de rotativas mecanizadas.

Uno de los sectores impulsados por las conservas fue la industria de-
dicada a la impresion y manufactura de hoja de lata promovida por los
intereses conserveros, concretamente de Vigo que llegd a contar con
tres fabricas metalgraficas en la primera mitad del siglo XX; La Artistica,
La Metalurgica y Estanislao Nufiez. En ellas se preparaba la hoja de lata
y se le daba la forma caracteristica al envase, se decoraba la parte ex-
terior y se barnizaba su interior, dejandola lista para ser posteriormente
llenada, tapada y sometida a procesos de esterilizacion por los industria-
les conserveros.

Se iniciaba asi una cadena de montaje, manejada casi en totalidad por
mujeres, consistente en apilar de manera individualizada las planchas ya
impresas en palés y conducidas a las estufas de secado. Una vez fijada
la impresién comenzaba el despiece de las latas: se recortaban los cuer-
pos y se les daba forma soldandose con estafio a la base previamente
troquelada, preparandose la tapa con la goma de cierre hermético para
ser finalmente todo ello enviado a las fabricas de conservas. Se trataba
de un procedimiento habitual demandado por todas las conserveras y
aunque muchas de estas fabricas contaban con su propio taller de vacio
para elaborar el envase, la estampacién previa era indispensable para
su elaboracién. Se describen estos productos como semi-industriales,
producidos en serie y de facil apilacion, de formas rectangulares con
los angulos rebajados primero y tendiendo a anchuras mas ovales o re-

dondas después, con rebordes en las tapas, idoneas para su utilizacion
envasadora como corresponden ya a conceptos plenamente modernos
del disefio.

El desarrollo de las marcas exigia unos recursos especificos y unas ca-
pacidades singulares, basadas en una mano de obra muy cualificada,
que no radicaban en las empresas conserveras sino en las de artes
graficas, ilustradores que se mantuvieron en el anonimato buena parte
del s.XX.

Matriz Litogrdfica de La Artistica.
Empresa metalgrdfica ubicada en Vigo que abastecia a la industria
conservera de la plancha litogrdfica necesaria para el envase de hojalata.
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CATALOGO MASSO
HERMANOS, S.A. LE DRAPEAU

1/4 22 m/m 190 grammes;
6/8 Sardines.

Federico Ribas 1924

Cromolitografia de las conservas de la marca Le Drapeau registrada en 1889.
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Exquisito motivo pictérico con la fdbrica de Bueu y escena marina con los
caracteristicos medallones y galardones de las ferias de alimentacién para darle
prestigio a la marca y modernidad.




La lata de conservas una vez llena podia ser envuelta en una etiqueta
de papel 0 acogida en un envase secundario de carton decorado, pero
la impresion directa sobre la hojalata proporcionaba una seguridad y
una permanencia a la hora de transmitir la informacion sobre contenido
y marca que otorgaba al bote las funciones reconocidas en el moderno
envase de hojalata: preservar, conservar, transportar y comunicar. De
ahi la importancia de la metalgrafia para el sector: al incorporar a los
envases, una decoraciéon concreta (dibujos, colores, tipografia) y una
informacion determinada (fabricante, origen, calidad, etc.), que permitia
al consumidor no solo conocer sino también reconocer rapidamente el
producto y la marca, elementos intangibles pero fundamentales, diferen-
ciadores de la competencia. La lata se convertia en un perfecto “vende-
dor silencioso” (GIRALDEZ,2010).

TMITAUL

CALIDAD EXTRA
o

MARCA
REGISTRADA

Marca registrada en 1914

Disefio emblematico realzado por los dibujantes de
La Artistica de Vigo.

Entre los movimientos artisticos formales destacan las sinergias crea-
das entre la vanguardia y la publicidad utilizando de base caracteristicas
del Modernismo, Art Noveau, y a partir de la década de los veinte el Art
Decd, Surrealismo, Cubismo, Expresionismo, Futurismo y en los ultimos
anos el Realismo.

Las primeras decoraciones estan llenas de anagramas de las fa-
bricas, simbolos alegéricos-musas aladas, motivos florales y ve-
getales, medallones o animales tipicos del gusto de la sociedad de
finales de siglo XIX y anteriores en todo caso al modernismo o art
Novou. La eleccion cromatica es clara, los omnipresentes rojos y ama-
rillos dominan la paleta en lo que a envases se refiere. Son los colores
de la energia, el pequefio objeto reclamaba la atencion del consumidor
desde un estante repleto de conservas y otros productos que no estaban
a su alcance, el concepto de autoservicio no existia y habia que llamar-
las por su nombre. El impacto visual ante el consumidor debi6 de ser
importante, acostumbrados como estaban a comprar a granel tenian a
su disposicion un recipiente que protegia largas temporadas el alimento
y era facilmente transportable. La imagen de marca se asociaba a la de
un producto exquisito y de alta calidad.



En general los disefios que proyectan una imagen conservadora,
inalterable y atemporal, lo cual explica la prolongacién en el tiempo
de iconografias que tienen su origen en el lenguaje de la pintura
en lugar de en el nuevo lenguaje del diseno grafico industrial, asi
como en el estilo regionalista de principios del siglo XX que hunde -
sus raices en el costumbrismo romantico.
BONITO ASALMONADO

CONTENIDO NETO APROXIMADO, 260 GRS.

A\ =
CANDAS-CUDILLERGMARIN ¥ LACORD

ETIQUETA HERRERO HERMANOS S.A.

Envoltorio en papel para envases litografiado en blanco.

Representa el pescado en un frente maritimo en referencia al producto
enlatado acompaiado por los tipicos medallones y galardones para otorgar
prestigio e identidad de marca.

LATON
HERRERO MARINESCA

La escena de un paisaje tipico marinero , el hombre faena en las redes, la mujer H E R RE RO H E R MA N O s S.A.

rodeada de patelas con el nifio en brazos, mira al mar en actitud de espera.

Con las tipicas escenas marinas.
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ENVASE KAYREL

Marca Kayrel en los aiios noventa del pasado siglo como muestra de la simplificacion objetual

Marca registrada en 1915 que responde al gusto por lo exético, un recurso muy frecuente utilizado a principios
de siglo estos aios en el cartelismo publicitario. Las culturas lejanas como referentes también en el envase con
la esfinge, la pirdmide y la palmera. Ademds de la belleza compositiva del primer envase, es muy interesante
ver la evolucion grdfica de esta marca a lo largo del siglo XX que tienden a la esquematizacién de los simbolos.
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MASSO HERMANOS, S.A.

Sin duda, el simbolo mds duradero, mds reconocible, y que mejor definié a la empresa es el atin
cuya cabeza atraviesa la llave abrelatas de la marca Massé, que fue reproducida siempre sin
variacién alguna y que se convirtié en auténtica imagen corporativa de la conservera gallega.

LA GRANDE MARQUE ESPAGNOLL

CSINTS MODLTS

CATALOGO MASSO HERMANOS, S.A.
EL PORRON

Federico Ribas 1924

Cromolitografia de las conservas de la marca Porrén

Bebiendo de postulados tipicamente decimonénicos la representacion gréfica para la marca El Porrén, registrada en 1901
por Hijos de Tomas Bolibar (Bueu, adquirida por Massé) , muestra un envase muy ornamentado con motivos florales y greca
flor de lis de la herdldica francesa junto al porrén, recipiente para beber vino tipicamente espaiiol y el grifo, ser mitolégico
con cabeza, pico, alas de dguila y cuerpo de ledn. Considerada una criatura especialmente majestuosa y poderosa, enfatiza
la identidad de marca basada en el prestigio, tradicion familiar y origen espaiiol y tintes afrancesados.



 Zyo (1880 - 1920)

y
o ——— MASSO HERMANOS - VIGO (ESPARA)

Marca PORRON

Un bon coup de
filet avec les |
typiques appareils © 1
dits -artes jabegas -, |
i i : 3 30 metres de )
Sardines Marinées . 5 T e

4/4 ou boites de
980/1.000 grammes.

Marca PORRON

Sardines Marinées

Grosses boites de 5 kilog., contenant 150/170 Sardines; boites
fabriquées spécialement pour les Détaillants.

Sortie des ouvriers qui s’occupent spécialement
de la fabrication des boites.
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ESTUCHES HERRERO
HERMANOS S.A.

A las fdbricas consolidadas por Herrero en Asturias, y en la misma linea de expansién hacia Galicia que tanto
los Herrero como ofros fabricantes asturianos estaban emprendiendo en busca de la mejora de su suministro
de sardina,, afiaden en septiembre de 1907 una nueva planta en A Corviia. Comercializardn productos con
esa misma marca ademds de otras como La invencible, junto con La Pefia Furada. : PR 5 e B

BUENOS DIAS

Estuche de Conservas Cerqueira iBuenos Dias!

Jodio Bautista, Fundador de Conservas Cerqueira era de origen portugués,
una una clara alusion a la leyenda del Gallo de Bacelos.



LA LUPA

Envase La Lupa

Conservas Attilio Gaggero (Bueu)

Fabricante de origen italiano que incorpora el simbolo nacional de su pais como imagen de sus semiconservas
para anchoa ( en el que esta fdbrica era un referente), un producto muy al gusto italiano y para su mercado. La
iconografia de la loba capitolina y su marca “La Lupa”, la loba amamantando a Rémulo y Remo estd rodeada

por motivos vegetales.

i, 57 e (1880 1920)
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Es bien conocido el papel de la mujer como principal eje de la pu-
blicidad, hacia ella se dirigian la casi totalidad de las apelaciones
publicitarias por su condicion de ama de casa y compradora de los
articulos del hogar.

En los comienzos se presentaba a la mujer de una forma idealizada, re-
presentada como alegoria de la fecundidad del mar, con pafios y cintas,
o bien y mucho mas frecuente, la mujer vestida con el tradicional traje
regional de falda roja de franjas, mandil y corpifio o dengue que bien
podia ser la mujer gallega o asturiana tipica del oeste peninsular, sola o
protagonizando una escena tipicamente marinera, en una clara alusion
al origen del producto. Pero en la mayoria de las representaciones se
trata de mujeres cariatides, que portan patelas o que esperan mirando al
mar la llegada del sustentador familiar, son mujeres pasivas, idealizadas
en un eterno femenino que las retrataba como estatuas a pesar de que
ya poblaban las fabricas de conservas como fuerza laboral principal, en
Galicia las mujeres fueron las protagonistas obreras de la revolucion
industrial.

La publicidad facilitd en Espafia el paso de una sociedad de subsistencia
a una moderna sociedad de consumo, creando necesidades de otros
productos. El proceso discurrié durante el pasado siglo y tuvo dos mo-
mentos culminantes: el periodo de entreguerras y la década de los 60.
En ambos casos, fue esencial el rol de la mujer. Primero, para insinuar
el consumo en los afios 20 y 30 y segundo, para consolidarlo mas tarde
de manera ya definitiva.

Sertidora a palanca ‘para bote redondo

e -
Produceién. . « -« - - 1.000 botes hora Dmtro. minimum, 40m|
Dtro. méximum del bote. 250 m|m Altura minima 20 ,m *

Alfarakalinn e A Peso aproximado, 250 kgs,
Precio en nuestros Talleres. . . Pesetag 1.000

La publicidad de la maquinaria conservera permite visualizar la representacion
de la mujer trabajadora. Este tipo de publicidad se dirigia a los empresarios por
el ahorro de costes que significé la innovacién de las cerradoras sanitary can.



ENVASE LA GRISETTE

Marca de conservas Cerqueira registrada en 1917, se desmarca
de las tradicionales mujeres alegéricas y toma como referente a
una mujer joven y soltera de clase baja que se ganaba la vida
como costurera, lavandera o trabajadora de fabrica. La expresion
francesa se asocié al estilo bohemio de vida tipicamente masculino.
El busto de la mujer con sombrero es una mujer rompedora en el
contexto historico en el que se presenta, lleno de connotaciones
simbélicas sobre el papel de la mujer.
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A partir de los anos veinte del siglo pasado, o de la época de entre-
guerras nace la sociedad de consumo y con ella las campaias de
publicidad. Se intensifica la publicidad en folletos, en displays, carteles,
en las revistas y en radio. La publicidad en esta época abandona los
escenarios bucdlicos y los excesos de ornamentacién para centrarse
en fondos planos, en espacios cerrados como restaurantes o salones
sofisticados, donde la mujer tiene un papel fundamental en el mensaje
publicitario.

La publicidad tenia como reclamo principal a la mujer, en esta década se
trata de una mujer moderna e independiente que vemos en los anuncios
de la mayor parte de las conserveras en escenas conduciendo automé-

viles, en picnics, fiestas, haciendo deporte... y en las ilustraciones de
los famosisimos dibujantes Federico Ribas y Rafael de Penagos, esta
imagen era mas ilusion que realidad. Pero también era prescriptora de
buenos habitos alimenticios e higiénicos en una publicidad muy didacti-
ca dirigida a implantar nuevas costumbres en la sociedad naciente rela-
cionados con los beneficios y la calidad del producto.

El modelo de mujer moderna que nace tras la primera guerra mun-
dial ya no es la mujer cariatide y pasiva del periodo anterior, ahora
si es una mujer activa socialmente (no laboralmente), es refinada y
es burguesa, representa por tanto el ideal de su época, sobre todo
para el fin por el que fueron creadas, para vender.

Y si hay alguien para la industria conservera que definié ese modelo de
mujer fue sin duda Federico Ribas.

Federico Ribas Montenegro fue uno de los mas grandes publicistas,
dibujantes, ilustradores, cartelistas, espafioles de la primera mitad del
siglo XX.

Natural de Bouzas (Vigo), hijo de Francisco Ribas Maristany, en aquel



momento era uno de los principales almacenistas de “Efectos navales,
pinturas, barnices y otros” con un importante establecimiento abierto en
el barrio del Arenal. Por otra parte, su tio era Juan Ribas propietario de
la conservera de la entonces ribera de Coya, pero su procedencia fami-
liar no sélo le ligaba al sector en general, sino también al propio José
Barreras Masso, puesto que una de las hermanas de este ultimo estaba
casada con el tio conservero. Su vinculacién con el mundo del mar no
se limitd los lazos familiares y a las colaboraciones con la conservera
Ribas, sino que también cultivd una intensa amistad con la familia Mass6
a partir de su llegada de Paris en 1914 que desembocé en una fructuosa
colaboracion comercial y en varias campafias publicitarias para la em-
presa (CARMONA, 2003, pag 38).

Desde muy joven manifestd su inclinacion por el dibujo y a pesar de
cierta oposicion familiar, su vocacién artistica acabé imponiéndose. En
plena adolescencia y sin llegar aun a los diecinueve afios, emigrd a Ar-
gentina buscando perspectivas profesionales y alli publica sus primeros
dibujos en la prensa bonaerense de la época, colaborando en conocidas
revistas como Papel y Tinta, PBT, el diario Ultima Hora y posteriormente
en la revista Caras y Caretas. En 1912 y contando con el capital ahorra-
do en aquellos afios, se trasladé a Paris con el fin de ensanchar sus hori-
zontes estéticos y realizar sus ambiciones artisticas en la capital mundial
del arte. En aquellos afios cambid su tematica, su estilo y su técnica, alli
surgi6 el prototipo de mujer que dibujaria en lo sucesivo y alli completé
su formacion con el aprendizaje de las corrientes expresionistas, del Art
Nouveau y de ilustradores como Ludwig Holwein y Rafael Kirchner, a los
que conocio personalmente. Trabajé para las revistas Mundial -dirigida
por Rubén Dario- y Le Rire, hasta que el estallido de la Primera Guerra
Mundial puso fin a su etapa francesa.

Hacia 1916 se instala en Madrid donde rapidamente destaca como ilus-
trador y dibujante en las revistas y diarios madrilefios en La Esfera, Mun-
do Grafico, Buen Humor y Nuevo Mundo, en Blanco y Negro durante
casi una década, pero también participé en publicaciones gallegas como
el Faro de Vigo o El Pueblo Gallego. En 1918, obtiene con uno de sus
carteles el primer premio en el certamen para el baile de carnaval del
Circulo de Bellas Artes de Madrid. Gana también el concurso de la Per-
fumeria Gal para los anuncios publicitarios del jabén Heno de Pravia
y es contratado como director artistico del departamento de publicidad

de la citada casa de perfumes, labor que desarrollé durante casi veinte
anos. Gal tenia su propia agencia de publicidad, Veritas, al frente de la
cual estaba lo mejor del pais en ese momento: Pedro Prat Gaballi, pio-
nero, como técnico, y Federico Ribas, como ilustrador.

La primera campaina de publicidad en la conserva de pescado y
marisco Federico Ribas & Hermanos Masso, S.A.

El vinculo profesional y de amistad con los hermanos Gaspar, José Ma-
ria Antonio Massé comenzo en 1920, una relacién que se intensifica
en 1932-1936 cuando la conservera confié sus camparias a la Agencia
Veritas, evidentemente por su conexién con Ribas. En 1924 realiza el
catalogo promocional de productos y de la nueva fabrica de Bueu, “Mas-
sO conservas de pescado, su historia, su crédito, su bondad” fue editado
en dos versiones, en francés y en castellano, esta lleno de ilustraciones,
fotografias retocadas y cromolitografias, consejos culinarios, y de la his-
toria de la empresa que hacen del catalogo una pieza Unica que puedes
ver en el museo ANFACO. En él encontramos novedades de todo tipo:
encuadernacion, disefo de cubiertas troqueladas con tinta dorada, tipo-
grafia de letras (destacando el logo de la marca), papel satinado y las
composiciones con imagenes.

Boceto de Federico Ribas para el catalogo Massé

17
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Es un producto editorial muy cuidado como serian las postales publici-
tarias en las que se representan a elegantes comensales y camareros
sirviendo latas de conserva Massé con distintos reclamos publicitarios
en francés. Ribas también realizd los displays en carton troquelado y
recortado de la publicidad de Masso, destinado a los mostradores de
las tiendas con una imagen familiar de un ama de casa de clase media
(Georgina parece ser el retrato de su primera mujer) que nos invita a
pedir sardinas.

Federico Ribas es el encargado de trazar el prototipo de mujer mo-
derna, dinamica, urbana e independiente, practica deporte, condu-
ce, viaja, sale en pareja, baila, en resumen, que se libera de los
lazos represivos que la constreiian al hogar. Ribas retrata en sus
ilustraciones una sociedad cosmopolita marcada por figuras femeninas,
elegantes y estilizadas, coloristas y modernas, féminas al perfecto estilo
art decé con el que imprimio carteles y revista. Se puede afirmar que su
labor contribuy6 de forma incuestionable al desarrollo pionero del disefio
industrial de Galicia.

La mujer de Ribas es urbana y

INDUSTRIA[Vico burguesa, la singularidad es que
CONSERVER A o no representa la iconografia cos-

— tumbrista o el ideario femenino
9 vigente hasta el momento, su uni-
verso creativo es absolutamen-
te internacional, sin embargo, si
interpretd la esencia de la mujer
gallega y trabajadora. A través de
la primera portada de la revista In-
dustria Conservera, protagoniza-
da por una operaria de la conser-
va, La Camarifiana y la interpreta
- con el mismo porte y alegre acti-
tud que sus mujeres burguesas.

Pero no solo fue el ilustrador de
mujeres elegantes y estilizadas,
participé en varias portadas de
las revistas Industrias Pesqueras

e Industria Conservera. En ellas Ribas
desempeid un papel clave en la adqui-
sicion de habitos de vida saludables en
la Espafia de aquellos afios llevando a
cabo campanias de publicidad didacticas
para introducir a la sociedad espa-
fola en los beneficios del consumo
de pescado, tanto en fresco como
en conserva. En sus trabajos para
Mass6 destacd por su dimensién
artistica y publicitaria, sefialando la
trazabilidad del producto, sus cuali-
dades nutricionales y los procesos
de elaboracion, asi como todas las
bondades asociadas al producto,
dotando de una imagen a la empre-
sas y productos de modernidad e
informacién relacionada con la ex-
traccion y transformacion del pesca-
do, todo ello impregnado de elitismo
(FROUFE QUINTAS, 2011). En los
afios treinta los mensajes son mas dinamicos y los cddigos linguisticos
interactuan mas con las imagenes y los argumentos de venta comienzan
a evolucionar hacia planteamientos mas racionales relacionados con los
beneficios y la calidad del producto.

Jardinas

Muy recurrente fue la tematica de las conservas como alimento energi-
zante, las sardinas son tan deliciosas que se las disputan perros, gatos
y nifio sin distincion, con anhelo, energia y cierta ferocidad. Con el avan-
ce del siglo la publicidad que relaciona pescado y salud decrece hasta
desaparecer en la década de los sesenta y reaparecer nuevamente en
los ochenta. Las alusiones a la capacidad energizante de las conservas
dejan la escena y se produce un crecimiento en las referencias al disfru-
te y a la calidad de los productos y el mar como proveedor de productos
saludables. (PEREIRO RODRIGUEZ-LEPINA, 2015, pag. 149)

El alzamiento militar contra la republica, el 18 de julio de 1936, encuen-
tra a Federico Ribas en su casa de Beluso (Bueu), lugar de veraneo
y encuentro propiciado por los Massé donde se reunian intelectuales,
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politicos de izquierda como Maruja Mallo y Fernandez Mezquita, Johan
Carballeira, Romulo Gallegos. Los militares pronto se hacen cargo de la
villa y comienza la represion. El alcalde republicano Johan Carballeira
es detenido y fusilado y asi una serie de amigos de Federico. En Vigo
lo esconden familiares y desde alla cogera un barco hasta la Argentina.
A finales de 1949 regres6 a Espafa, instalandose en Madrid. Fallecio
repentinamente en 1952, poco después de la clausura de una exitosa
exposicion sobre su obra en la sala Macarron.

Centrandonos en la labor artistica de Ribas, Federico absorbid las ten-
dencias artisticas y la ilustracién espafola de la primera mitad del pasa-
do siglo. En ese periodo coincide con un grupo de dibujantes que revo-
lucionaron el disefio grafico en nuestro pais, entre los que sobresalian
los madrilefios Rafael de Penagos y Salvador Bartolozzi, los valencianos
José Segrelles y Emilio Ferrer, y los catalanes Emili Vila y Eduard Jener.
Todos pasaron una etapa de formacién en Paris, de donde regresaron
imbuidos de una nueva sensibilidad y con una inmejorable preparacion
técnica para desarrollar su trabajo, y todos colaboraron publicando en la
prensa de la época.

Sorprendente resulta el paralelismo entre Rafael de Penagos y Federico
Ribas, no sélo fueron coetaneos (nacen y fallecen casi en los mismos
afos), su periodo parisino tuvo lugar poco antes de la Gran Guerra eu-
ropea, los dos trabajaron para la perfumeria Gal y ambos crearon, cada
uno por su lado, un tipo de mujer que marcaria un nuevo concepto de fe-
minidad: moderna, elegante, estilizada, que sigue la moda en sus vesti-
dos y que disfruta de la vida en sociedad. El trabajo de estos ilustradores
y dibujantes espafoles no puede entenderse sin el contexto europeo y
la influencia francesa del primer tercio del siglo XX. En la segunda déca-
da del siglo, el Art Nouveau queda atras y el Art Déco impone su estilo
hasta los afnos cuarenta. Los dibujos e ilustraciones sobre el mundo de
la moda proliferaron a partir de los anos veinte, contribuyendo a difundir
la alta costura y al nacimiento del cartelismo moderno.
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Federico Ribas para Massé

s (1920 - 1936)
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DY e msditne Hona 4 renpmges (1920 - 1936)

SARDINAS

% BERNASCON! y Cic. Lda.

La mujer y la socializacion, las nuevas costumbres de ocio aparece re-
flejado en los anuncios publicitarios de las conservas.

El recurso del “picnic chic”, un recurso habitual en la publicidad de los
afos veinte, en ella siempre aparecia un coche, la irrupcién de este nue-
vo locomotor de las manos de las clases altas traia consigo una nueva
clase de ocio, el disfrute de las actividades al aire libre como los paseos
por el campo, la practica de deportes, la playa y que mejor para tales
planes que llevarse una lata de conservas.
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Anuncio de prensa de la década de los treinta de
Massé. Diferentes estilos de vida para asociar el
consumo de conservas con determinados ambientes y
comportamientos sociales
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Poco a poco y debido al auge en la exportacion de las conservas de
pescado y marisco en la época de entreguerras, se impone también en
la publicidad las imagenes exdticas de otros paises.

LATA iCARO
LATA REINA DE LA COSTA

De conservas Cerqueira, profagonizada caro, figura mitolégica, en el momento que se eleva con sus
Representacion femenina exética de un personaje que nos lleva a la zona alas hacia el sol. Un sol con una clara influencia del art dec en su representacion .
costera que porta un jarrén con un trabajo impresionante de artesania.



ANUNCIO
GANDARA

Los cocineros y los nifios son grandes
prescriptores de las conservas a lo largo
de todo el s.XX

ENVOLTORIO
MASSO

La marca Masso registrada en 1921 con el logotipo
con la caracteristica tipografia atribuido a Federico
Ribas en rojo y amarillo.

s aditon B b riegoges (1920 - 1936)

LATA POMBINA

Latén de Tk. de aguja en aceite puro de oliva de la marca Pombifia de la antigua fdbrica de
Angel Campos Varela en Canido.

Angel Campos Varela fue abogado, industrial, politico e alcalde de Vigo en la Il Repiblica .

Casado con la hija de otro industrial conservero vigués, Rosa Cerqueira Dominguez, se inicia
en la fabricacion de conservas en 1941, a su muerte en 1954 continua como Sucesores de
Angel Campos Varela, hasta que en 1958 la fdbrica en Canido es adquirida por Ignacio
Alvarez Costas cesando en su actividad en 1967.

Marcas de Campos Varela: Alvacos, Grumete, Pombifia, Amoriiios, La Canidense

La lata Pombiiia de 1953 es una rareza porque no estd litografiada, sino que conserva su
etiqueta en papel y un delicado y hermoso dibujo de marca en lengua gallega.
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CATALOGO DE
ANTONIO ALONSO

El catdlogo de productos de la empresa Hijos de Antonio Alonso pertenece a esta segunda etapa de entreguerras, pero
estilisticamente evidencia la influencia modernista de la primera etapa, tanto en la tipografia como en la ornamentacién
ondulada con guirnaldas de peces, y en la representacion de las fdbricas de la firma ( Vigo, Celeiro, Bueu, Setubal ) como
simbolo de la modernidad , espacios fabriles concebidos como grandes y monumentales edificios ya no por su funcionalidad
sino por su belleza de mano de los grandes arquitectos.

En el interior ilustran las conservas de pescado de marcas como Palacio Oriente, Arosa, Barxa, Bufén sin tanto lujo como el
catdlogo de Federico Ribas para Massé pero no por ello deja de apreciarse el reflejo pictérico de las imdgenes de marca con
paisajes, persondjes...y una de las imdgenes mas iconicas dentro de la publicidad de primeros de siglo en las conservas.

La esfera de la tierra “Sus productos son conocidos mundialmente” toda una alegoria del poder de la comunicacion y de la
publicidad, presidida por otra figura mitolégica Mercurio, el Dios mensajero acompaiiado como hombres con los ropajes
caracteristicos de los cinco continentes. Al igual que en carteles como el de Portuondo y Cia, las agencias publicitarias
construian imagen de marca basada en las modas y los gustos y estilos de vida de su época, mds que en las caracteristicas
del producto enlatado o en sus beneficios o del mar, esto parece indicado para los anuncios en prensa.
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El levantamiento militar y su triunfo transformé el pais, todo cambia y
la industria conservera se adapta al nuevo orden politico, econémico y
social. El primer sacrificio fueron los mercados exteriores, teniendo en
cuenta su origen como sector exportador, la pérdida de su esencia mu-
dara el statu quo de la industria y proyectara durante casi cuarenta afos
otro sector menos dinamico, debido a la escasez de materias primas
que se saldo con medidas interventoras del Régimen, regulando la dis-
tribucion de los cupos de materias primas esenciales para el aceite o la
hojalata a los fabricantes. De este modo, el intervencionismo y el control
estatal se afirmaron en todas las actividades econémicas, en la llamada
autarquia. Por todo ello, en la postguerra y casi toda la década de
los cuarenta la publicidad se centré en la «espainolidad» de los pro-
ductos (FERNANDEZ, 2006, pag 211), y los mensajes ensalzaban la
victoria y el nuevo orden e ideario surgido con el franquismo.

La escasez llevd, en muchos casos, a un nuevo auge en la produc-
cion de las salazones por la falta de hojalata y aceite, o envases de
peor calidad como la chapa negra en vez de hojalata, o se aplicaba

técnicas de desestanado por la alta reciclabilidad de estos envases.
Sin embargo, es durante este periodo cuando mas fabricas de conser-
vas se crean, animados por la abundancia costera de sardina de los
afos de la guerra civil y la expectativa de negocio tenido en cuenta que
la conserva es un articulo de primera necesidad en épocas de crisis,
el historiador Xoan Carmona lo denomina una avalancha de creacion
de fabricas de conservas a finales de los afios treinta y principios de
los cuarenta que tendra un efecto muy negativo para el sector conser-
vero porque debido a la politica de reparto de cupos de materia pri-
ma propio de la autarquia se mantenia artificialmente empresas
marginales a costa de restringir la produccion de los mas eficientes.
En cuanto a la publicidad durante este periodo se impregna de propa-
ganda politica al servicio del nuevo régimen y en defensa del producto
nacional debido al aislamiento resultante Espafa de la 2 @ guerra mun-
dial. La prensa, la publicidad, la correspondencia empresarial, € incluso
el packaging de las conservas, en todo se exteriorizaba la adhesion con
saludos y exhortaciones entusiastas a Franco y al ejercito glorioso.

Las conservas también se visten de valores nacionales y aunque la may-
or parte de ellas se fabricaran en Galicia representan la mujer flamen-
ca en sustitucion de las figuras femeninas con ropajes regionalistas del
norte peninsular tipicamente representada en la primera etapa.

o 8% cavr®
o“a\‘."o Goﬂse Durante la guerra civil las fdbricas de
° conservas gallegas abastecieron de alimento
MW Y | a las tropas de los sublevados y a las
Hﬂ ; ‘Q&"\‘Q‘“ poblaciones “liberadas”.
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LA UNION oe FABRICANTES e CONSERVAS oe GALICIA,

Se esfuerza por mantener en alto el prestigio y potencia de la

INDUSTRIA CONSERVERA

® AL CONSUMIR

CONSERVAS DE
SARDINAG Y
0TROS PESCADDS

os alimentdais bien, gastais
poco y protegeis la

industria nacional

EN ESTOS
TIEMPOS DIFICILES

Publicidad de la Unién de fabricantes de conservas para la
revista Industria Conservera, de aires constructivistas en plena
sacudida mundial de los afios cuarenta, la figura de un hombre
sostiene la industria conservera nacional.

Z (1936-1960)
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(1936-1960)
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RAMONA, ROSARIO DE CONSERVAS
CERQUEIRA DE VIGO.

Este precioso envase reproduce una mujer fumando con sombrero cordobés y mantilla
en una imagen tipicamente folclérica.
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El Plan de estabilizacion aprobado por el gobierno franquista propuso
un conjunto de medidas econdmicas, entre otras, elimind las barreras
para la exportacion y facilitd la llegada —ya masiva— del turismo. De
este modo, el plan permitid el desarrollo de las nuevas clases medias
que seran la base de la sociedad del consumo de los afos 60. Pero
el hecho indiscutible es que el plan generé las condiciones culturales,
ideoldgicas y motivacionales perfectas para el desarrollo de un modelo
de consumo demandado por la misma sociedad. A partir de 1953 habian
ido apareciendo la batidora, la nevera, la lavadora, la olla a presién, el
gas butano, los electrodomésticos de «linea blancay, el SEAT 600 y, por
ultimo, la televisién se convirtié rapidamente en el medio publicitario por
excelencia (MONTERO,2012, pag. 222).

Es en esta década, cuando comienza a aparecer la representacion gra-
fica de la mujer trabajadora, escasamente reproducida con anterio-
ridad, a pesar, de ser la fuerza laboral masiva de la industria alimen-
taria desde sus origenes. La mujer profesional, publicitariamente
hablando, es mecanégrafa o azafata, un modelo aspiracional que
no se parecia a la obrera de la industria conservera. Sin embargo, el
objetivo publicitario por antonomasia seguia siendo el AMA DE CASA,
como modelo de familia asentado en la divisién sexual del trabajo, donde
el varén, cabeza de familia, es el responsable de proveer el sustento fa-
miliar mientras la mujer se ocupa del cuidado de la prole y la produccion
doméstica. Responde al llamado modelo male-breadwinner construido
en base a normas sociales de género en relacion con el trabajo, donde el
empleo masculino es el portador del salario (familiar) y genera derechos
y proteccion social para los miembros dependientes de la familia, entre
ellos, las mujeres donde el ideal femenino las ensalzaba como madres
y esposas.
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(1960-1975)
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al natural |

conserva su linea

HIJOS DE CARLOS ALBO,S.A.- JABUGO (Espaiia)

El eslogan El preferido de los nifios mensaje
dirigido a la ama de casa
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El ideal de familia ignoraba la situacion real de muchas mujeres de clase
trabajadora que realizaban trabajo remunerado fuera de casa; no repa-
raba en la posicion subordinada que ocupaban las esposas en el hogar y
tampoco atendia a la diversidad de hogares existentes, como los forma-
dos por un solo cényuge, madres o padres con sus hijos/as, los encabe-
zados por mujeres viudas, etc. (Lobera y Garcia, 2014, pag. 215). Segun
Carolina Montoro (2007), durante la mayor parte del siglo pasado, tan
solo dos de cada diez tenian un trabajo remunerado fuera del hogar. Sin
embargo, como diversas investigaciones han puesto de manifiesto, la
presencia femenina en el mercado de trabajo ha ido siempre mas alla de
lo recogido por los censos y las estadisticas laborales (Sarasua y Gal-
vez, 2003). Como ocurre con muchos oficios femeninos ligados el mar,
como el marisqueo, que fue una actividad para el autoabastecimiento de
la poblacion. A lo largo de la historia la transmisién del oficio ha pasado
de madres a hijas, generacion tras generacion. Esta actividad empezoé a
tener un caracter comercial a finales de los afos cincuenta y principios
de los sesenta, animados por la demanda del marisco de otras zonas
de Espana. Esta alta demanda trajo otro peligro, la sobreexplotacién
de las playas y el recurso. Ante esta amenaza la Administracién Central
decidié ordenar un sector que carecia de normas, en el que no se res-
petaban vedas, tallas minimas, ni horarios y cada cual intentaba extraer
el maximo para su beneficio privado. En la década de los ochenta, podia
haber 30.000 personas dedicadas al marisqueo, casi todas mujeres. El
traspaso de competencias a las comunidades auténomas permitiéo una
gestion mas cercana a los ciudadanos, y en este caso al reconocimiento
de un oficio invisible protagonizado por mujeres que no aparecia en los
censos, una historia similar pasa con las rederas y profesiones auxiliares
del mar protagonizadas por mujeres.
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(1960-1975)

Ensalada con Bonito

Poner a cocer 1/2 kg. de patatas con agua salada; al mismo tiempo se
puede hervir también un manojo de espdrragos, 300 gr. de guisantes,
150 gr. de judias verdes y 3 zanahorias. Ya cocido todo se corta en cua-
draditos pequerios y se mezcla.

Hacer con ello un montoncito en el centro del plato, dejando un circulo li-
bre alrededor del mismo. En este circulo, poner alternando, rodajas de hue-
vo duro y trozos de bonito.

Verter sobre el conjunto una buena capa de mahonesa, cubriendo bien toda
la ensaladilla del centro, que se podrd adornar poniendo tiras de pimiento
colorado y aceitunas encima.

Catdlogo Masso Aiios 60 , la empresa al igual que otras del sector en sus catdlogos de productos CATA LOG O c E RQ UEI RA

incluian recetarios (los platos siguen la moda gastronémica de presentacién propia de su época )
y amplios reportajes fotogrdficos sobre instalaciones y diferentes fases de los procesos productivos

en los que pone de relieve el protagonismo de la mujer como trabajadora.
La fotografia del producto enlatado y de platos preparados a partir de
conservas se consolida como la herramienta comunicativa principal.
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U057 (1960-1975)

Pan de Atun

Cocer 1 kg. de patatas sin pelar, durante treinta minutos en agua hirviendo
con sal. Pelarlas y pasarlas por el tamiz hasta convertirlas en puré. Tam-
bién se puede preparar el puré con un paquete de harina de patata deshi-
dratada, siguiendo las indicaciones dadas en él y aradiéndole un poco de
leche.

Alifiar el puré con pimienta en grano recién molida, y mezclarlo con
500 gr. de atiin en aceite junto con 100 gr. de mantequilla, anadiendo pe-
rejil y estragdn trinchado. Ponerlo todo en un molde y dejarlo 4 6 5 horas
en la nevera. Se puede preparar la vispera.

Vaciar el molde sobre una fuente y cubrir el pastel con mahonesa bien es-
pesa, leida de rosa previamente, con salsa de tomate. Adornarlo con roda-
Jas de huevo duro y aceitunas.

El desarrollismo y la timida apertura de mercados transformé también a
la industria conservera. El intervencionismo habia abocado a la industria
a mantenerse viva a través del reparto de cupos, con escasos estimulos
competitivos ni tecnolégicos, el nuevo ciclo econémico no perdoné a una
gran cantidad de empresas conserveras que sobrevivian artificialmente
en base al reparto de cupos y sucumbiran en forma de goteo constante
hasta la década de los ochenta en un 75% de cuatrocientas fabricas que
aproximadamente habia en Galicia.

En la etapa del desarrollismo la conserva comien-
za a tomar posiciones en torno a una nueva
estrategia para diversificar su producto,
basada hasta entonces en el mono-
cultivo de la sardina y sujeta a sus
ciclos escasez, posibilitado por la
importante revolucion del frio in-
dustrial aplicado a la pesca de
altura y a las instalaciones fri-
gorificas en seco, que tendra

su impacto definitivo en la dé-
cada siguiente. El sector poco

a poco recuperaba el empuje
que habia caracterizado al sec-
tor desde los inicios.

En los afios sesenta se produce un
tirdn en la demanda de las conservas
de marisco impulsadas por el reclamo
de la zona mediterranea. Especies como

el mejillon, el berberecho, longueirdn, navajas,

zamburifias considerados mariscos de pobres y de menor categoria que
la codiciada ostra o la mas apreciada almeja. Sin embargo, que no fue-
sen distinguido durante buena parte del siglo XX no quiere decir que no
se aprovechara ese recurso natural en las fabricas de conservas situa-
das a pie de playa. Casi todas las fabricas tenian una seccion dedicada
a la preparacion del marisco enlatado. EI menor reconocimiento como
especie obedecia en primer lugar a que el producto exportable de la in-
dustria conservera desde sus inicios era la sardina y las fabricas seguian
el ritmo de la pesca y sus ciclos contando con los recursos naturales de
cercania, entre ellos por supuesto el mejillon, pero la preferencia del
mercado en las primeras décadas del siglo XX era en fresco y las di-
ficultades para su conservacion y exportacion en optimas condiciones
mermaba su interés comercial. En 1946 se produce el inicio de la miti-
cultura en las costas gallegas a través de las concesiones de las bateas,
el boom econémico de los 60 estimula la demanda del marisco en
plazas como Madrid y Cataluia, y las fabricas se adaptan al nuevo
reclamo, también comercialmente en sus catalogos y packaging.



(1960-1975)

Herrero y Cia en 1960 comienzan la fabricacion de =
platos preparados para la marca Marinesca, logotipo
desarrollado por Candido Herrero en 1957.

«MARINESCA»
Fritada de_pescados y mariscos
del ATLANTICO y CANTABRICO,

mente seleccionados
'y condimentados

Cada envase contiene los ingredientes precisos
para preparar un suculento

ARROZ A LA MARINERA

s6lo ofiediendo agua y arroz, y hociéndolo hervir
en una sarén o cazvela unos 15 minutos, hasta
obtener el punto deseado.

Tombién muy apropiada, y econémico, pora la

. 0 elaboracién de sabrosisim s, salsas, ef
En cuanto al grafismo en carteles, revistas... se reeleboran las Sl e
claves estéticas propuestas por las vanguardias artisticas en la
comunicacion visual, imponiéndose las formas y el color.

mee Envasada en los lugares de pesca
2-3-4y6 Bl
RACIONES HERRERD HERMANOS, S. A,
LA CORUNA
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(1960-1975)

Es en esta década cuando el producto enlatado se convierte en
protagonista del packaging.

T s X
HE NOET EXRUISITE FRITADA DE MARISCOS
Fried Spanish Seafood

EVER PREPARED

riquisima.

Peso neto 280 grs.

EMPTY CONTENTS AS SOON AS OPENED

conservas

PESO
NETO

580

PAELLA VALENCIANA GRAMOS
La PAELLA se puede considerar como uno de los primeros platos de la cocina tipica espaola; S

5o presenta en dos modalidades principales, la de pescado o maritima y la de aves 0 caza 5.3

Bab Gitima es la que presentamos a Vds. con la peculiaridad de que el punto de arroz ha sido

de fal forma conseguido, que se puede considerar como una paella hecha en el momento, RACIONES E MA 5
..o por un expertol.

Lleva como ingredientes, arroz de la zona productora de mejor calidad, pollo, chorizo,

morrones v euisantes.
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Rambla Estudios, 124 Tel. 22-94-88
Realizacién COSFOR. Mera de Ebro, 30 T. 37-89-93

’ é a PACKED IN SPAIN

"MARINESCA"

A DELICIOUS SEA-FOOD RECIPE OF THE FAMOUS

SpanisH PAELLA "MARINESCA"
CONSISTING OF VARIOUS SEA-FOOD INGREDIENTS SUCH

THIS CAN CONTAINS 4 PORTIONS

LA CORUNA
9 (SPAIN)

g ST
PRODUCTOS ESPANOLES

LONDON, W. 1

NET CONTENTS 10% 0Z.
INGREDIENTS: Fish, clams and molluscs, pure olive oil;
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(1960-1975)

s s BOINATGO ANAGOMO, 8. 8. s (sspans)

ARROZ
PATATAS
ALUBIAS
GARBANZOS

eror- bernardo alfager s

En cuanto a la influencia
artistica mas notable de
esta década, es sin duda,
la aparicion de la cultura
Pop. ElI Pop es una ma-
nifestacién occidental que
crecid bajo la sombra de
las condiciones capitalis-
tas y tecnolégicas de la so-
ciedad industrial (AMEZ-
CUA DIAZ, 2014). Es una
vanguardia artistica que
se inspira en la sociedad de consumo, creando una tematica directa,
realista, extraida del medio ambiente urbano de las grandes ciudades,
de sus aspectos sociales y culturales, accesible al publico en general.
“El arte pop es el resultado de un estilo de vida, es la manifestacion
plastica de una cultura caracterizada por la tecnologia, el capitalismo, la
moda y el consumismo, donde los objetos dejan de ser Unicos para ser
pensados como productos en serie” (Montaner, 2002, p. 86). Con razon
la lata, la imagen de la sopa Campbell de Andy Warhol es la imagen mas
iconica del arte pop. Las conservas como objeto de consumo masivo
en serie (como las vemos en un lineal de estanterias de supermer-
cado) poco a poco pierden su identidad artistica y su singularidad
a cambio serializacion de los disenos (ready made).

Con esta influencia las imagenes de la vida cotidiana cobran protago-
nismo y se impregna mediante distintas técnicas y una diversidad de
formas y colores. La cultura pop se inspira de los objetos de la cultura 'y
de masas que tienen éxito. Para las conservas de pescado esta época
simboliza un cambio radical en su presentacién al consumidor porque
se impone el producto enlatado o el bodegén, bien a través del dibujo
o de la fotografia. La lata ya no busca inspirar un estilo de vida sino
seducir por el contenido y propiedades de su producto.
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(1960-1975)
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Es en esta década cuando las empresas conserveras apuestan por
el merchadising promocional.
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(1975-1990)

A partir de 1975, el pais se abre politicamente al sistema democratico y
econdémicamente a Europa en 1986, grandes transformaciones estruc-
turales sacuden el fin de siglo espafiol en su camino hacia la contempo-
raneidad que culminan con la globalizacién, el nuevo milenio y nuevos
paradigmas tecnoldgicos como la digitalizacion, y conceptos como el
desarrollo sostenible socioeconémico y ambiental como piedras angula-
res del nuevo milenio.

Para la industria conservera va a ser una etapa de grandes logros ani-
mados algunos por el instinto de supervivencia mercantil; la competiti-
vidad y una inmensa sensacién de crisis permanente que sin embargo
aupa al sector a partir de los noventa en el primer productor de conserva
de Europa y entre los primeros a nivel mundial. Esto se debe a la apues-
ta por el atun tropical como especie predominante facilitado por los ade-
lantos tecnolégicos como el frio industrial, nuevos y lejanos caladeros.
La atunizacion del sector en los anos setenta y la incorporacién de
una nueva especie como el atun tropical moviliza a la industria con-
servera a invertir en campanas de publicidad para introducir este
producto en las costumbres alimentarias espafolas.

La década de los ochenta es un periodo de crisis general para el ambito
de las conservas, salpicado por las crisis sanitarias del aceite de colza

que desatd la desconfianza hacia todos los productos que contenian
aceite (el sector tuvo que hacer una gran inversién econémica para des-
mentir el uso de colza en las conservas de pescado), o los impagos de
Libia, la entrada en la comunidad europea. Pero a pesar de esta restruc-
turacion del sector, la publicidad de esta década ha quedado registrada
en la memoria colectiva, anuncios de la TV con slogans que a dia de hoy
siguen siendo reconocidos y usados hasta por los mas jévenes. La pu-
blicidad se convirtié en los anos setenta y ochenta en uno de los pilares
estratégicos para muchas empresas del sector.

Publicidad de MIAU en exteriores.



Campaiia iMIAU! en felevfisién.

Una gran campaiia de publicidad debe entrar
por los ojos. Por eso las conservas jMiay!
también se comen con los ojos... en teleyision.

Este es un avance de la nuveva pelfcu)_a de
conservas jMiau!. El mejor apoyo para sus
ventas de productos Bernardo Alfageme, S. A.

porque su calidad
{ ——l ‘ %

;;‘

| que se comen con los ojos. Hay conser
estan jMiau!.

Lasconservas
que se comen con los ojos.
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LA

BA'RRELIINA

Bigy,

4viaco

CION VENTAS GALICIA
RMACION Y RESERVAS
VIGO AEROPUERTO: 274045 - 274056

LA CORURA AEROPUERTO: 23358

U AGENTE DE VINES:

HORARIOS
LOCALES

en aceite de oliva

‘ | & NETO u3g

Desde VIGO, ahora Vd. podré
VOLAR DIRECTAMENTE :
Ao
BARCELONA MenoRCA
BiBAO ‘CoRDORA
MALAGA
Palas

0 ENLAZAR CON us
NUESTRDS SERVICIOS fr
sexez RevS

Zhwacoza
SANTANDER frry
GRANADA AN SEsasTian
ANDORRA

GERONA Dk prcADOs ¥ PLATOS FRERN
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¥ e
(e Nenes suscesconeumomn v amenca e anao Alfageme, s.a;
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Porque para apoyarle a usted mas, Bernardo Alfageme, S.A.
va a realizar una gran campaia de publicidad para su marca jMIAU!
En los medios que mejor entran por los 0jos: television y revistas.
En television con una pelicula cuyo impacto salta a la vista.
En revistas con un anuncio que abre el apetito.

VER iMIAU! ES FACIL.

Porque hemos ido las horas y los dias de :
mayor audiencia en television y las revistas mas leidas del pais.
Para que a sus clientes les resulte tan facil ver la publicidad

de conservas jMIAU! como abrirlas y comerias. Tan facil como a
usted venderias.
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Los noventa, estuvieron marcados por la recuperacion de los mercados
exteriores y por la modernizacion del sector a la vez que se enfrentaba
a diversos frentes como el peso adquirido por las grandes cadenas de
alimentacion cuyas fusiones en la década de los noventa las convierten
en centros de compra enormes e indispensables por su capacidad de
adquisicion de productos, lo que obliga a reducir costes y fuertes inver-
siones en la elaboracion de los productos y empezar a competir la marca
blanca, lider en precios y la marca corporativa lider en reconocimiento.
Es en esta década cuando el disefo industrial del packaging dibuja
unos estandares que en muchos casos han llegado hasta la actua-
lidad.
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En las campafias desarrolladas por la conserva hasta finales del s.XX,
el publico objetivo continuo siendo el ama de casa, como hemos visto
tradicionalmente, ha sido el eje central como consumidora y compradora
principal de los hogares, sin olvidar a los hombres como prescriptores y
consumidores, pero de menor interés.

Atraveés de las campafias de publicidad realizadas para la empresa Ber-
nardo Alfageme, S.A. en los afnos noventa y custodiado en el archivo
del Museo ANFACO, conocemos los estudios de mercado elaborados
para la empresa en torno al consumo de conservas, criterios de compra,
analisis del packagin. EI medio mas rentable era el de la TV, las revistas
femeninas permitian cefirse con mayor exactitud al target y prolongar la
accién publicitaria y facilitar su recordacion.

LOS CREATIVOS DE PUBLICIDAD AFIRMABAN QUE
CUANDO SE PRODUCE UNA REPETICION DE COMPRA
DE UNA CONSERVA DE PESCADO TIENE LUGAR
UN PROCESO DE IDENTIFICACION, A TRAVES DEL
PACKAGING. ES UN PROCESO AUTOMATICO EN EL
QUE SE TIENEN EN CUENTA TRES ELEMENTOS:

LA MARCA EL AMA DE CASA
La marca es garantia El ama de casa adquiere
de calidad y transmite diversos productos de
confianza. distintas marcas

EL PRECIO/ LA OFERTA
No obstante, se admite pagar un precio
ligeramente superior por marcas que den
una total garantia de calidad. Dentro de
las marcas de calidad buscaran la de
oferta barata.

EN CUANTO A LOS CRITERIOS DE COMPRA DEL AMA
DE CASA, PARA LA ELECCION DE UN ENVASE, TENIAN
EN CUENTA LO SIGUIENTE:

Tamaro del envase,

se tiende al envase L
pequefio de una Presencia visible del

utilizacion. simbolo del abrefacil
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EN CUANTO A LA REPRESENTACION GRAFICA DEL
PRODUCTO EN CONSERVA, LAS PREFERENCIAS PARA

SOBRE LA INFORMACION

LAS AMAS DE CASA, ERAN: CONTENIDA EN EL ENVASE:

&

Peso escurrido

&

Fotografia del producto Fotografia el producto
que representa tal y real en plato
como se encuentra en ﬁg
la lata Ingredientes

Ausencia de

conservantes y
@ colorantes

Fecha de envasado/

Fotografia de varias Fotografia de ejemplar e Elde consumo
piezas del producto del producto vivo preferente
vivo Origen/procedencia

del producto

B

Los valores ecoldgicos no

. : . I . eran tenidos en cuenta de “ i »

Dibujo de varias piezas Dibujo de pieza del : produc’to de I"’.‘S ras gal!egas
del producto vivo producto vivo /12 Egpontanea como tenia una importancia
criterio de compra secundaria desde el

punto de vista general
(menos en los mejillones)
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LOS DIFERENTES ESTUDIOS DE LAS EMPRESAS DE
PUBLICIDAD CONCLUIAN QUE LOS MENSAJES A
INCLUIR EN EL PACKAGING POR ORDEN ERAN:

Abrefacil, mas
cantidad de atun,
tronco seleccionado,
lata litografiada y en

los mejillones producto informacion nutricional,
de las rias gallegas. producto natural
sin conservantes ni
colorantes
Menos relevante
era la informacion
de reciclabilidad 4 " iV &Y
del cartoncillo, o el &/ DA R
) ; g - “‘ftp,"‘"fa,
simbolo Dolphin safe. B 5 %"% S Y g Nt
El desconocimiento : RS p \" 4,,‘:0%
del término yellowfin , ey \ b

(Thunnus albacares)
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Mussels

in pickled sauce
e Mt g o
oo i

Mussels

in pickled sauce
et Mt g o
g

/= e

gggm Mejillones

ELEN en escabeche

Mejillones

en escabeciie

Fabricado por

CONSERVAS DEL NOROESTE ..
Lugor do .
VILABOA (Pontevedra)
Apar. 662, VIGO

N° Reg. Sanit. 12-424,P0
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Moules

en sauce marinade
s b
e

Moules
en sauce marinade
"
ejillones

en escaheche

Ingrcientes Meilons. aceie e
vinagrelaur,cavo,pimienta y <
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Si analizamos el packaging actual bajo estos estandares vemos que al-
gunos todavia tienen vigencia en la actualidad y son observables en los
lineales del s.XXI. Algunos de los tips mencionados ya no se consideran
actualmente a la hora de elegir el envase (litografiado o en estuche car-
tén) como el simbolo indicador del abrefacil, introducido por una empre-
sa gallega en los ochenta y que fue importante a la hora de inclinarse
por un envase u otro, la anilla o el abrelatas, en su momento era un ele-
mento innovador y diferenciador. Otros como la informacién nutricional,
la proteccion medioambiental, sellos de garantia ecoldgica, la reciclabili-
dad del envase de aluminio, hojalata o carton, se mencionaban ligados a
la existencia de colectivos mas concienciados con estos aspectos y que
aportaban a la marca una imagen de mayor calidad, pero no eran crite-
rios fundamentales en la eleccién de compra, asi como la competencia
de las marcas blancas con la marca de fabricante. Sin embargo, actual-
mente esta informacion en los envases si ha adquirido importancia en
el criterio de compra, la sociedad esta cada vez mas concienciada con
el origen del producto, la trazabilidad, la sostenibilidad social, medioam-
biental, o la economia circular... Asistimos a un cambio de los valores
de compra en los ultimos treinta anos, pero el criterio que parece
no variar desde 1990 tiene que ver con el disefio grafico y es la re-
presentacion fotografica del producto que representa tal y como se
encuentra en la lata.

Actualmente la TV ya no es el medio fundamental para publicitarse, ha
irrumpido la comunicacién y tecnologia 5G, las redes sociales...por no
hablar de la transformacion del rol de la mujer y ama de casa como pu-
blico objetivo. Las transformaciones sociales de las ultimas décadas
en relacién con las pautas familiares, los roles de género, la mayor
participacion en empleabilidad obliga a otra lectura en pleno siglo
XXI. (LOBERA y GARCIA, 2014), ya que el modelo aspiracional de ama
de casa no responde a la demanda actual de las mujeres, al igual que la
cantidad de hogares singles o la diversidad en modelos familiares exis-
tentes apuntan a una sociedad completamente diferente a la de finales
de XX.

Sin embargo, a pesar de los cambios evidentes aludidos los lineales
de conservas de pescado y marisco, en lineas generales sigue los cri-
terios fijados por su publico objetivo de las amas de casa de los no-
venta cuando la sociedad se ha transformado sustancialmente y exige

una transformacion por parte del sector, lecturas contemporaneas
e innovadoras y una apuesta por el diseiio grafico industrial como
valor diferencial. Por supuesto a la vista estan nuevas formas de in-
terpretar los estuches del siglo XXI que pone su atencién en nuevas
formas de expresidon ligadas a los lenguajes contemporaneos que
enganche con toda la diversidad social.

& ___ Sordinillas

Seleccionadas

PICANTES

Sardinillas

Seleccionadas

-ﬁSardinillas

de las Rias Gallegas

Sardsinillas
eleccionadas

en Tomate

(LA
Sardinillas
Seleccionadas

| en Escabeche |



Bajo en .

en Aceite de
AN

Logotipo de la marca MIAU de Conservas Bernardo
Alfageme en los afios noventa.

Los gatos corresponden a una campaia publicitaria para
la empresa.
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De los gatitos a la onomatopeya.

El famosos logo se reinventa en los afos noventa MIAU, los gatitos se
hacen mas pequenos y simbdlicos para ir paulatinamente desapare-
ciendo. A pesar de que la imagen grafica no cuajoé de igual modo en
el imaginario popular que la versién tradicional, esta present6 aspectos
bastantes innovadores por dos motivos; uno por el uso del colores blan-
cos y cremas en el estuchado, alejado de los codigos de color utiliza-
do para las conservas de pescado y que otorgaba una notable imagen
de calidad entre los consumidores del norte peninsular (no tanto para
los mediterraneos que preferian mas colorido), era un envase percibido
como minimalista. Y el segundo motivo por la representacion grafica del
producto en vez de la fotografica, una tendencia que es de lo mas actual.
Finalmente desaparecen los gatos, pero continuaron siendo las conser-
vas Miau por su acertado nombre de marca.




Los storyboards son parte fundamental en el campo audiovisual, con-
siste en un guion grafico compuesto con las partes de la historia que se
desea contar, para el ambito de la publicidad el storyboard es el punto
inicial para crear el anuncio con un mensaje y un objetivo, llegar al pu-
blico.

Iniciaremos, con la fabrica de conservas, Bernardo Alfageme.

El presente triptico publicitario o storyboard designado Mundo Subma-
rino - Mejillones, corresponde con la firma mas célebre en el ambito de
las conservas, Miau, con la intencion de convertirse en un recurso au-
diovisual, un video para un spot publicitario en torno a la década de los
80 - 90 de siglo pasado, S.XX.

El siguiente guidn grafico, esta conformado por un total de 7 bocetos: 2
son narrativos para el discurso (Voz en off), 5 graficos para el desarrollo
y localizacién del relato.

(1975-1990)

El disefio esta ejecutado mediante la técnica mixta, los colores predo-
minantes son los marinos, especialmente los azules, porque el relato se
desarrolla en el mar.

En el primer boceto se divisa un buzo, a continuacion, un breve enuncia-
do nos indica los datos de la ubicacion del individuo, las Rias Gallegas,
con una mision observar en su medio natural, los moluscos mas prolife-
ros de las costas gallegas, los mejillones.

Durante su trayecto el buceador sostiene un linterna con la que va alum-
brado el fondo marino se distingue rocas y sobre ellas monticulos de
forma rectangular que se asemejan a una caja en cuyo exterior se puede
apreciar ligeramente la marca Miau, manifestando el empacado de los
productos de la empresa como si surgieran asi del mar, ensalzando la
empresa de Alfageme.

El buzo se detiene con admiracion a contemplarlos en ese instante po-
demos apreciar con magnitud y claridad la marca Miau

Nos distanciamos del mar, un boceto narrativo nos informa de una for-
ma clara “Mejillones en escabeche, de las Rias gallegas a su mesa” en
relacion al siguiente boceto, en el cual se aprecia un plato rebosante de
mejillones con exquisito aspecto.
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Como colofén, se presencian todos los productos alimenticios de la mar-
ca Miau (sardina, atun, mejillones y anchoas) en sus correspondientes
packenings también se distingue el eslogan de la firma “Calidad desde
el origen” por ultimo, coronando la escena se manifiesta el distintivo de
los tres gatitos con su caracteristico canto, Miau.

El presente storyboard concierne a la empresa de conservas, Palacio
de Oriente de Antonio Alonso S.A.cronolégicamente se sitta en torno a
la década de los ochenta o noventa, llevado a cabo por la empresa de
publicidad, Luis Ferreira Asociados.

La campafia se denomina “Gama de Oliva” y el titulo del spot “Natural”.
El conjunto esta conformado por un total de 10 bocetos, pero el formato
del disefio se compone a partir de fotogramas manipulados por la técni-
ca del photoshop.

En el primer boceto se presencia la cabeza de una caballa, a continua-
cion, se divisa una pequefia separacién con respecto al resto del cuerpo,
en la parte inferior una cartela, indica la entrada de la musica.

El siguiente boceto seguimos observando la caballa cortada en rodajas
y una cartela nos indica que hace aparicion de una voz en off que dice
“No se lleve sorpresas”, seguimos presenciando el cuerpo de la sardina
desmembrado y la voz “con las conservas”. El siguiente boceto llama la
atencién, los lomos estan separados, pero se comienza a observar que
uno de los lomos es una lata, seguidamente, se manifiesta claramente
la lata de color en la parte central se aprecia el distintivo de Palacio de
Oriente flanqueandolo dos distintivos, una indica abertura facil y el otro
en aceite de oliva, la voz hace inciso “ Los pescados y mariscos en con-
serva”, en un plano medio alejado se presencian alguno lomos despie-
zados vy la lata, la voz continua “ saben mejor en aceite”.

En uno de los bocetos se manifiesta un plano general, se observa en su
totalidad la caballa dividida en porciones. El fondo se caracteriza por un
cielo nebuloso un escenario irreal caracteristico del campo de la publici-
dad en el flanco superior el logo indicativo en “aceite de oliva” y la voz
“Todo el mundo lo sabe”.

En el siguiente post se continta con el logotipo de en aceite de oliva,
se distingue tres latas de la casa Palacio de Oriente con su respectivos
productos: anchoas, sardinas y bonito del norte.

La voz en off informa del diversos trabajo de la empresa “Los pescados
y los mariscos, también”

El ultimo boceto, esta ornamentado a partir del slogan de la empresa y
dos logotipos el de la empresa y los créditos de lata. Finaliza el spot con
la voz en off recitando: “Conservas Palacio Oriente. Lo natural, en aceite
de oliva”.

Entra misica. loc off: no se lleva sorpresas...

loc off: con las conservas... loc off: Todo el mundo lo sabe...

loc off: saben mejor en aceite de oliva.



/Qué es
una lata?

Video
Roétulo éQué es una Lata?

Audio
Locutor:
&Qué es una Lata?

Video

Mujer guapisima y delgadisima, prepardndose
un inmenso bocadillo de atin. Muy sontiente
habla a cdmara.

Abre plano. El hombre estd subido a un drbol,
comiendo feliz, sus conservas, acosado por un
toro

Audio
Mujer:
Cocinar es una lata.

Video
Locutor:
El campo es una lata.

Video

Hombre mirando por la mirilla de la puerta
de su casa.

Video

Hombre comiendo directamente de la lata una o

sardina de conserva. Video
Primer plano de una mano abriendo un
estuche de Palacio de Oriente.

liosiynd (1975-1990)

]
Video
Una pareja-Imagen deformada por la mirilla
espera al otro lado.

Audio
Locutor:
Los amigos...?

Video
Plano de la reunion de amigos comiendo
animadamente.

Audio
Hombre:
Una lata.

Video
Pack final Estuches de Palacio de Oriente.

Audio

Locutor:

Conservas Palacio de Oriente.
iMenuda Lata!
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