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1. INTRODUCCION

El trabajo actual pretende analizar la fusion existente entre los conceptos de arte
y publicidad, asi como el motivo por el cual el sector publicitario utiliza el mismo para el

desarrollo de sus diversas campafias.

Si bien es sabido que la intertextualidad entre ambos conceptos se lleva produciendo
desde hace siglos, es conveniente estudiar su evolucion, ya que, actualmente, se advierte
un incipiente aumento de esta utilizacion de obras de arte y sus respectivos creadores

como medio para alcanzar los diferentes objetivos de la publicidad.

En la ultima década del siglo XX aparecen tesis doctorales analizando dicha relacion,
desde 1998 hasta nuestros dias este objeto de estudio ha alcanzado un importante interés
por parte de la comunidad cientifica de las diferentes universidades, aunque se puede
afirmar, seglin algunos, que es superior la influencia del arte en la publicidad que a la
inversa. Ya autores como Pérez Gauli afirmaban esto hace varias décadas: “Desde un
punto de vista ortodoxo, la publicidad y el arte caminan por sendas distintas. Sin embargo,
si afiadimos el peso de la historia nuestra percepcion puede cambiar sustancialmente. Las
imagenes publicitarias con el paso de los afios pierden su funcion, dejan de ser reclamos,
en tanto que la oferta que hacen estd ya caduca, y se transforman en imagenes cuya
funcién es exclusivamente iconica. De este modo las tenemos al mismo nivel que las

imagenes artisticas y podemos analizarias conjuntamente.” (1998, p. 182)

Para ello sera necesario realizar una clara delimitacion entre los conceptos de arte y
publicidad, asi como las diferentes formas de llevar a cabo esta interrelacion que van a

marcar la sociedad de la imagen en la que nos encontramos inmersos.

Asimismo, se requiere un amplio conocimiento del concepto de cultura de masas para
conocer la contextualizacion que realiza el propio publico de estas campafias y las

repercusiones psicoldgicas que produce en el mismo.

No podemos olvidar que la extrema exposicion de estimulos a la que nos vemos
sometidos diariamente acentia la necesidad de los anunciantes de encontrar formas
originales y versatiles de captar la atencion de un publico saturado por la ingente cantidad

de informacion recibida, pues la publicidad se ha convertido en un elemento
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imprescindible en nuestras vidas. De hecho, Segin Sanchez Franco (1999), actualmente
existe una saturacion visual tan elevada que el receptor se ha valido de mecanismos de
oposicion o resistencia frente a esta ingente cantidad de estimulos, sobre todo a estos

mensajes publicitarios.

Esto conlleva al planteamiento de si, realmente, el arte en las campafias publicitarias
consigue mejorar la imagen que tiene el publico de las diversas empresas y si esto puede
traducirse en la culturizacion de la poblacion o, por el contrario, desvaloriza dichas obras
de arte. Y, con ello, se plantea el estudio detallado de tres casos concretos donde se

percibe esta clara influencia por parte del arte en la publicidad.

Para ello, se llevard a cabo un trabajo basado en el andlisis de contenido donde se
recopilard la informacion suficiente para conseguir dar respuesta a las cuestiones
planteadas con anterioridad. Ademas, se hard uso de la encuesta como método de
investigacion para establecer la relacion existente entre la opinidon del publico en general

y las teorias de los expertos.

2. JUSTIFICACION DEL TEMA ESCOGIDO

Desde una temprana edad estuve interesada en el ambito artistico y especialmente el

mundo de la imagen.

Si bien, hubo un tiempo en el que me hubiese gustado cursar la carrera de Bellas Artes
pronto comencé a advertir que mi verdadera vocacion estaba relacionada con la
publicidad y las relaciones publicas. Esto hizo que me inclinase por optar por asignaturas,
durante esta ultima etapa, como Teoria del cartel, Contexto artistico, Historia de la

Comunicacion o Tendencias literarias.

En el &mbito de la comunicacion resulta esencial la imagen como elemento de transmision

de informacion y, en la mayoria de los casos, embellecedor de la misma.

Por todo ello, he optado por escoger esta temdtica para este trabajo y conocer los limites

de esta relacion entre arte y publicidad y los efectos causados sobre la poblacion.
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3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Este trabajo nos hace plantearnos una serie de cuestiones a las que intentaremos responder
mediante el método de investigacion empleado, basado en el analisis bibliografico, el
estudio de varios casos y una encuesta como trabajo de campo. Dichas preguntas se

relacionan a continuacion:

- (Qué efectos tiene el uso de obras artisticas, dentro de las campafias

publicitarias, en el consumidor de estas?

-En caso de obtener una respuesta positiva, ;hasta qué punto influyen en €l dichas

campaias?

- (Es la fusion entre arte y publicidad un elemento diferenciador positivo para las

marcas?
-Por el contrario, ;jdesvaloriza su uso en publicidad a las obras de arte originales?

- . Es la publicidad, igualmente, un elemento influyente en las obras artisticas?

4. OBJETIVOS

Comprobar si, verdaderamente, el uso de obras de arte en campafias publicitarias cumple
el objetivo de las marcas de potenciar las caracteristicas destacables de sus productos
anunciados o, por el contrario, llegan a distraer la atencion del consumidor por ser de
mayor relevancia que el propio producto. En definitiva, conocer la efectividad de la
utilizacién de diversas formas artisticas en el mundo publicitario y cémo afecta en la
percepcion de los consumidores. Es decir, el uso del arte en publicidad es s6lo un método
de persuasion utilizado por las marcas o, a su vez, lleva intrinsecos objetivos como la

difusion de la cultura, valores sociales, etc.

5. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en el presente trabajo, basada en el analisis bibliografico de

casos, junto con el estudio de tres casos practicos de spots que incluyen referencias
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artisticas y coadyuvada por una encuesta como método cuantitativo, marcaran el
desarrollo del trabajo y permitira contestar a las preguntas y objetivos planteados

anteriormente.

La revision bibliografica, como método de investigacion documental, tiene cardcter
cualitativo y gracias a su utilizacion conoceremos los antecedentes de nuestro trabajo, y
nos permitird hacer un posterior estudio comparativo de los diversos resultados aportados

por distintos estudios.

El estudio de casos como método de investigacion social que nos permitira contextualizar
nuestro objeto de estudio y conocer los posibles efectos en el mundo de la publicidad.
Para ello, utilizaremos el analisis del discurso comunicativo como técnica de
investigacion para conocer cudl es el mensaje principal que estas campafias desean

transmitir al publico.

La encuesta como método de recopilacion de datos e informacidon nos facilitard una

descripcion mas cercana del publico objeto de nuestro estudio.

Dicha encuesta, como otras técnicas de muestreo, es un procedimiento que nos asegurara
que los individuos que componen la muestra son representativos de la poblacion de la que

proceden. (Casas Anguita, Repullo, Donado, 2003)

Asimismo, la muestra elegida ha sido de caracter aleatorio simple lo que garantizara,
segin Martin (2011), que todos los componentes de la poblacion tienen las mismas
probabilidades de formar parte de la muestra y cada una de las posibles muestras del
mismo tamafio tiene la misma probabilidad de ser escogida. Todo ello favorecerd la
participacion desde los diferentes contextos sociales intentando evitar todo sesgo de

informacion que pudiese producirse.

En primer lugar, insertamos en la encuesta tres peguntas demograficas basicas que nos
aportarian informacidn para poder posteriormente, relacionarlas con el resto de cuestiones

planteadas y asi comprender y hacer una mejor segmentacion de nuestro publico.
Son las referidas a:

- Sexo

- Edad
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- Estudios realizados

A continuacion, pasamos a realizar tres preguntas basicas entorno a la publicidad y al arte
para conocer la opinidn e interés que suscitan ambos campos en los encuestados. La
estructura de dos de ellas era cerrada, en cambio, la tercera era abierta para permitir al

publico mostrar su valoracién de una forma mas detallada.

- (Considera que la publicidad afecta en sus decisiones de compra?

- En caso de haber contestado positivamente, indique el anuncio que mas le haya
llamado la atencion tltimamente.

- (En qué grado considera que le gusta el arte y tiene conocimientos basicos al

respecto?

Las restantes, se destinaron a profundizar en la opinion publica sobre la relacion entre
arte y publicidad y responder a la cuestion principal que nos atafie en este trabajo: conocer

los efectos que produce en el receptor la inclusion de dichas obras artisticas en publicidad.

Ademas, cabe destacar, la insercion de dos fotografias que ejemplifican el tema tratado
ya que, como hemos mencionado anteriormente, la poblacidon perteneciente a la muestra
no tiene por qué tener conocimientos al respecto y puede suscitarle dudas acerca del

objeto de estudio.

También, se incluira el spot de Lexus NX: “El arte de destacar”, uno de nuestros casos
estudiados, para conocer en profundidad el impacto de este en el publico y cuantas obras

fueron capaces de reconocer en el mismo.

- Tras observar estas dos campaias, ;cree que los anuncios que incluyen obras
artisticas resultan mas faciles de recordar?

- (Cree que dichas obras artisticas deberian incluirse en anuncios para todo tipo de
productos?

- (Cree que el hecho de que se incluyan obras artisticas en el anuncio puede hacerle
pensar que el producto o servicio es mas caro?

- (Por qué cree que las marcas incluyen obras de arte en sus campanas?

- (Considera que los anuncios que incluyen obras artisticas estan destinados

exclusivamente para las personas pertenecientes a una clase media-alta?
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- Tras visionar el spot anterior, ;Sabria decir cudntas referencias a obras artisticas
incluia?
- (Considera que el hecho de que se incluyan obras de arte en la publicidad consigue

expandir conocimientos culturales a la sociedad?

6. RESULTADOS

6.1. Técnica bibliografica: Marco tedrico
6.1.1. Concepto de publicidad:

Primeramente, para comprender la existente relacion entre los términos arte y publicidad,
resulta imprescindible conocer la definicion de ambos términos y su evolucion de

significados a medida que la poblacion ha ido avanzando y actualizando los mismos.

En cuanto al término publicidad, éste proviene etimologicamente del latin, de la palabra
publicus, que mas tarde evolucionaria a publicare, la cual significaba hacer algo de
dominio publico (definiciona.com, 2022). Por otro lado, encontramos la evolucion del
mismo en francés que desembocd dentro de un d&mbito, mas bien juridico, en la palabra

publicité. (Méndiz Noguero, 2007)

El uso del término ‘publicidad’, a lo largo de la historia, ha sido complejo de utilizar
porque se ha diluido durante muchos siglos con el de propaganda. En este sentido, tal y
como afirma Pineda (2007), muchos autores, como es el caso de Bori y Gardé (1935) al
hablar de la historia de la publicidad ponen ejemplos que tiene matices claramente

propagandisticos, tales como las piramides de Egipto o los alminares de las mezquitas.

Sin embargo, desde este trabajo se sigue vinculando el concepto publicidad con el de
comunicacion con una finalidad persuasiva, en un gran nimero de ocasiones, comercial.
Asi, “el negociante necesitd que fuese conocido su comercio, que alcanzara renombre su
establecimiento para que afluyera a ¢l el publico y adquiriese los géneros en venta,

realizando con ello un beneficio, y recurri6 a la Publicidad” (Bori y Gardo,1935, p. 21)”.

Si bien es sabido que la publicidad comenz6 siendo una aplicacion practica que con el
paso de los afios empezaria a ver su repercusion, convirtiéndose en una disciplina teodrica,

aunque siempre adscrita a los dmbitos econdémicos y, en todo caso, psicoldgicos del
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consumidor. Los empresarios vieron la necesidad de diferenciarse y llamar la atencion
ante el aumento considerable de los competidores. Es por ello, que la finalidad siempre
era aumentar las ventas, por lo que resultaba necesario comprender los habitos de compra

de los clientes.

Como algunos autores comentan, entre ellos Eguizébal, no fue con el paso del tiempo
cuando “a las iniciales economia y psicologia se le fueron anadiendo la estética, la moral,

la historia, la lingiiistica, el arte...” (2007, p.18).

No es de extrafiar, que el autor reflexione sobre que el concepto ‘publicidad’ sea
sumamente complejo de definir y delimitar. Resulta dificil, hasta en pleno siglo XXI,
observar definiciones que incluyan y contemplen toda la multidisciplinariedad del mismo,
ya que, a causa del auge de la materia, en las tltimas décadas, sabemos que a la hora de
crear estrategias y un discurso se retroalimenta y bebe de numerosas disciplinas, no sélo

la psicologia y economia. (Eguizédbal, 2007)

Recientemente, la propia RAE ha actualizado su concepto de Publicidad, ya que con
anterioridad, tanto ésta como la Ley 34/1988 General de Publicidad en su Articulo 2
hacian referencia a dicho concepto en relacion con los efectos comerciales, definiéndola
como “divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

29 ¢6

compradores, espectadores o usuarios” “se entiende como publicidad aquella forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio
de un acto comercial, industrial, artesanal, profesional, con el fin de promover de forma
directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y
obligaciones”. Estas instituciones no son las inicas que se centran en el ambito comercial-
econdmico del concepto, numerosos autores y académicos importantes han seguido sin
tener en cuenta otros aspectos. Por ejemplo, Armstrong y Kotler, padre del marketing, la

definen como: “cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.” (1996, p. 470).

Teniendo en cuenta estas aproximaciones del término, no deberiamos considerar las
campafias de concienciacion como publicitarias, ya que no se busca ninguna retribucion

econdmica con ellas.
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No es hasta hace unos pocos afios cuando numerosos estudios deciden alejarse de esa
visiébn puramente economicista y comienzan a valorar el sentido de divulgar o,

simplemente, informar de la publicidad, ampliando asi sus diferentes acepciones.

Algunos académicos proponen que se trata de: “Una transmision de informacion
impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida hacia
un publico objetivo, en la que se identifica el emisor y que tiene un deseo especifico: de
forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la
opinién o comportamiento del consumidor” (Santesmanes, Merino, Sdnchez y Pintado,

2009, p.238)

Sin embargo, para Stanton, Etzel y Walker, como para muchos otros, la publicidad es
"una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que
promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y
revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares

a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet" (2010, p.569)

En definitiva, aunque la mayoria de las veces se busque una finalidad comercial y que el
publico obtenga un producto o servicio, en la actualidad el dmbito de accién de la

publicidad se ha ampliado exponencialmente.
6.1.2. Relacion entre arte y publicidad

Primeramente, es necesario que definamos la palabra arte para conseguir entender mejor
la relacion entre ambas materias y las similitudes que podemos encontrar en ellas.
Recurriendo, nuevamente, a la Real Academia de la Lengua Espafiola podemos observar
que el término arte es definido como: “una manifestacion de la actividad humana
mediante la cual se expresa una vision personal y desinteresada que interpreta lo real o
imaginario con recursos plasticos, lingiliisticos o sonoros”. Si bien es sabido que la
finalidad del arte es evocar sentimientos en el espectador, en cierta forma ;la publicidad

no busca la misma funcion?

Esto, nos llevaria al tema de debate acaecido en los tltimos afios: ;puede ser la publicidad
en si misma considerada arte? A pesar de que las respuestas al respecto no son

concluyentes, existen numerosos estudiosos que aseguran que no debe afirmarse tal cosa.
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“El arte no es publicidad en tanto que su funcion estética y la publicidad es arte en tanto

que su funcion comercial” (Pérez Gauli, 1998, p.184).

Por otro lado, encontrariamos grandes publicistas, como Bassat, que han defendido y
siguen haciéndolo que la publicidad es por si misma “el arte de convencer consumidores”

(1993, p.6).

En cualquier caso, si podemos determinar que la publicidad se nutre de numerosas ramas,
como hemos comentado anteriormente, entre las que se encuentra el arte, ademas del
contexto y la cultura de la sociedad en la que habita para crear su discurso. De hecho, tal
y como comentan Jiménez-Marin y Bellido-Pérez (2020), en numerosos tipos de
empresas actuales se utiliza el arte como parte del proceso estratégico en la comunicacion

empresarial.

Para conocer los motivos por los que el arte suele incluirse en las campaiias de publicidad
y los beneficios que éste aporta a dicha estrategia de marketing debemos tener en cuenta

la gestion de marca.

Con respecto a esta tematica, son tres las causas fundamentales por las que podriamos
enumerar que la publicidad se sirve del arte: como fuente de inspiracion, como método
para facilitar la mejor comprension del propio mensaje, simplificandolo y eliminando la

complejidad de éste, asi como forma de aportar un valor afiadido al producto.

Asimismo, Asenjo destaca la indudable necesidad de encontrar imagenes, por parte de los
publicitarios, que les inspiren para crear anuncios, por lo que estas transferencias,
concretamente, del mundo del arte a la vida cotidiana, se convierten en una constante

(1998, p. 53).

Esta fuente de inspiracion, en esquemas de percepcion, temas o simbolos, reconocidos
universalmente, como nos indica Sarmiento (2011), hacen que la publicidad se vuelva
facilmente interpretable por una mayor cantidad de publico y, consecuentemente, se

refuerza la eficacia de los diversos mensajes transmitidos.

Siguiendo en esta linea, cabe resaltar la figura de Berger, el cual afirma que la presencia
de esculturas o pinturas se utilizan “para aumentar la seduccion o la autoridad de sus

propios mensajes’” (2000, p.149).
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Asimismo, desde la perspectiva de la Sociologia del Arte, la obra de arte transmite una
serie de valores sociales, lo que implica la utilidad de la aplicacion de dicho arte a la
publicidad, aportando a esta tltima espiritualidad y riqueza, dindole un valor afiadido que
resalta su cardcter cultural y denota su esencia elitista destinado a unos cuantos
afortunados. Segun Alberdi (2002), este valor adicional del producto lo hace parecer
proximo al arte, que ya contiene un valor establecido, creando una estrecha relacion que
hace que se confundan esa proximidad con similitud. Igualmente, Aparici sefiala que
“ofrece la posibilidad del estatus, del prestigio, asi como reconocerse en cierta idea de lo

bello” (1989, p.61).

Hoffman (2002) resalta que esta asociacion, entre arte y elitismo o alta cultura, producira
un efecto, con cardcter general, intimamente relacionado con una percepcion favorable y

positiva.

Este carécter elitista del arte y su uso en la comunicacién comercial sirve de excusa, en
muchas ocasiones, para justificar el alto precio de algunos productos, asi como para anadir

cierto valor y notoriedad al propio producto y por tanto a la marca.

En relacion con esto, ya Eguizdbal (1999) justifica el aumento de los precios de esto
productos debido a la utilizacion de obras de arte, incluso Almela (2004), menciona que

podrian aportar cierta notoriedad a la marca, y, por ende, a su producto.

Fernandez Polanco, hace referencia a coémo la publicidad recurre al arte para ser
impregnado de la dignidad que caracteriza a este ultimo ya que, explicitamente, considera
que se usa “para pedirle prestado su «aura», y asi, «dignificarse y dignificar», y contagiar

su dignidad al producto y al consumidor asegurarle su estatus”. (1991, p. 201)

Esta teoria se ve apoyada por la propia Psicologia social, cuyos estudios concluyen que
la utilizacion del arte visual, como recurso comunicativo, supone un aporte muy positivo,

tanto en la percepcion como en la valoracion, de un producto o marca.

Concretamente, entre algunos de los pioneros en llevar a cabo investigaciones que
analizaban el impacto de las obras de arte en la publicidad de diferentes productos, nos
encontramos con las de Hagtvedt y Patrick (2008), para los que la presentacion de un
producto junto a una obra de arte provoca en el consumidor un efecto impactante, que

hacen que éste valore el producto muy positivamente. Es lo que denominan efecto de
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transfusion de arte o Art Infusion (Sanchez-Morote, 2021), tratandose de un mecanismo
por el que las propiedades de un objeto, en este caso el arte, son transferidas al otro, el

producto anunciado.

De esta teoria, encontramos algunos antecedentes en las siguientes perspectivas tedricas

que se relacionan a continuacion:

* Efecto desbordamiento (Gorn, 1982): hace referencia a como las emociones reaccionan

ante un estimulo externo.

* Efecto halo (Balzer y Sulsky, 1992): se refiere a la imagen, el concepto o idea general

sobre un determinado objeto cuando se ve afectado por otro objeto.

* El efecto contagio (Argo, Dahl, y Morales, 2006): se produce cuando dos objetos estan
en contacto, el resultado es la transferencia permanente de las propiedades de uno sobre

el otro.

Hagtvedt y Patrick (2008) comprobaron en sus investigaciones que este efecto de
contagio por el que las caracteristicas del arte, como puede ser la excelencia, se transmiten
a los productos que recurren a estas obras en publicidad, con independencia del tipo de
producto y del contenido del elemento artistico utilizado, tanto si se trata de un contacto

directo o indirecto entre ambos.

Por tanto, existe una clara evidencia de que el uso de obras artisticas implica un amplio
abanico de posibilidades y ventajas para la publicidad, si bien hay quienes rechazan la
utilizacion del arte en el mundo publicitario. “Hay quien rechaza este tipo de practicas
publicitarias por considerar que la obra artistica expuesta como mero producto

publicitario se desgasta perdiendo su esencia y valor” (Vaquerizo Herranz, 2013, p. 94).

., alti .

No obstante, en contraposicion a esta ultima corriente, podemos encontrar a defensores

de su uso como Cruz, el cual considera que la publicidad y medios de comunicacion han
voreci .y facili ) .

favorecido la democratizacion del arte, facilitando el acercamiento de mismo a las masas

populares ya que, “nos proporcionan informacion de obras alejadas en el espacio y en el

tiempo; y a las que podemos tener acceso gracias a la mediatizaciéon” (2001, p.167).

Reciprocamente, cabe resaltar que, como nos recuerda Reguera (2004), en otras ocasiones

es el arte el que recurre a la publicidad, como método de acercamiento a la sociedad o
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como forma de critica cultural, sin obviar que también facilita el acceso del publico a la
obra artistica de autores que, gracias a la publicidad consiguen una forma de divulgacion
de la misma, al poner al servicio de los anunciantes dichas obras. En esta interrelacion se

advierte un beneficio mutuo.
6.1.3. Relacion Publicidad y Cultura de masas

Para comprender mejor el concepto de publicidad, recientemente, se ha profundizado en
el estudio de la relacion existente, de caracter bidireccional, de dicho concepto con la
realidad social y la cultura. El objetivo principal de la publicidad es ser comprendida por
el receptor, por ello es necesario el analisis de la cultura en la que se inserta y su
adaptacion constante a los deseos e inquietudes del publico. Cuanto més se acerquen los
mensajes emitidos a la realidad actual del target, mas eficaz se volvera ésta, calando en
la poblacion de forma significativa. “La publicidad, al igual que el hombre, no puede

explicarse al margen de la cultura” (Bermejo, 2006, p.17)

No es de extrafiar, que al igual que la cultura, las definiciones de esta hayan sido

modificadas con el paso del tiempo.

No obstante, las actitudes sociales y los valores van desarrollandose mas despacio que en
la realidad en la que nos encontramos (Del Moral, 2000). La publicidad es bastante
conservadora, solo incluye ideas que ya estan previamente aceptadas y asentados en la
sociedad. No busca poner en peligro los valores preestablecidos. Algunos autores
valoraban que los valores que transmite el discurso publicitario buscan la perpetuacion
del modelo socioecondémico en el que se desarrolla. Es decir, se basa en comunicar ideas
simples pertenecientes al conocimiento colectivo, de tal forma que la publicidad acaba
convirtiéndose en un instrumento de perpetuacion de la cultura y sociedad dominantes.

(Berganza y Del Hoyo, 2006).

Respecto a esta relacion bidireccional entre la realidad social y la publicidad encontramos

varias teorias:

La primera se trata de la teoria del espejo, que explica que la publicidad funciona como
un espejo de la sociedad de la que parte. Sin embargo, al tener esta estrategia una finalidad
persuasiva, normalmente, este espejo se convierte en uno deformante, ya que en la

publicidad muchas veces se transmiten realidades parciales e idealizadas de la sociedad




Fision Arte y Publicidad | Paula Denis

(por ejemplo, los canones idilicos de belleza que vemos en las campaifias). (Pollay, 1986;

Clark, 1988; Sacriste, 2002; Rey, 2008).

La segunda teoria que encontramos es la metafora del bumerang. Versa sobre el efecto
bumerang que tiene la publicidad en la sociedad, es decir, parte de ella y regresa, pero
volviendo de una forma deformada. Segun autores como Rey (2004), se trataria de una
especie de radiografia social, en la que es comun, para persuadir al consumidor de una
forma eficaz, la utilizacion de topicos de dominio publico. Para ello, es necesario
previamente realizar estudios de marketing que analicen las tendencias existentes en la
sociedad, para posteriormente utilizarlas como factor persuasivo en la argumentacion del
discurso publicitario. Por ello, la publicidad extiende y amplifica estos conocimiento e

ideas mayoritarias en la cultura.

Tras estas teorias seria necesario afirmar que para la publicidad es crucial entender el
papel protagonista que juega el espectador en el proceso y ver como éste decodifica los
mensajes. Debemos dar por sentado que dicha informacidon no sera interiorizada de la
misma forma, ni incidira en todos por igual. Por lo tanto, seria fundamental tener en
consideraciéon ambitos como el contexto social, la psicologia y el horizonte de
expectativas del publico para ser capaces de predecir con mayor exactitud la repercusion

que tendra la publicidad sobre el receptor.

Sin embargo, la recepcion artistica de la publicitaria dista mucho entre si, pues la primera,
normalmente, no busca una reaccion homogénea en todo el publico, en cambio en la
segunda buscamos que todo el mundo capte el mismo mensaje de una forma clara, que
éste sea directo y entendido perfectamente para la consecucion de un objetivo concreto.

(Hernéndez-Santaolalla, 2012).

En este sentido, la cultura de masas toma conciencia de su razén de ser en cuanto que es
participe de la vida publica. En dicha cultura prima la produccion frente a la creacion,
pues busca llegar a un publico heterogéneo que requiere de la simplificacion de los

mensajes para ser comprensible por todos los publicos.

Gracias al incipiente auge de los medios de comunicacion de masas y a la digitalizacion,
los mensajes calan en la poblacion rapidamente siendo perfectamente entendibles por la

gran mayoria de los destinatarios.
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Dentro de esta cultura encontramos claramente diferenciados tres niveles, atendiendo al
tipo de informacion aportada: alta, baja cultura y, por ultimo, el denominado midcult.

(Eco, 1973).

La alta cultura hace referencia al conjunto de obras consideradas maestras y adheridas al
mundo de las Bellas Artes, cuyos destinatarios son un publico considerado culto, de
caracter elitista. Externamente, este tipo de nivel cultural es considerado superior, cuya

interpretacion esta reservada a una minoria, aunque no tenga por qué ser asi.

Por otro lado, el concepto de baja cultura se basa en la proliferacion de los diferentes
elementos del arte que forman parte del conocimiento popular, como pueden ser el

folklore y las tradiciones.

Por ultimo, la midcult, surge de la intencion de acercar los dos modelos anteriores, ya que
utiliza elementos de la baja cultura a los que se les imprime cierta apariencia de alta
cultura que propicia una relacion directa con el aspecto econémico. En este ultimo modelo

se encuadraria la publicidad (MacDonald, 1953).

Como hemos visto, alta y baja cultura se diferencian tanto por el origen de los elementos
culturales que se utilizan como por el publico al que, supuestamente, va dirigido, pero no
podemos obviar el cardcter intencional de la obra elegida, siendo las dirigidas al consumo
de un amplio publico las que forman parte de la referida midcult y que, segiin Mufioz
(1987) hacen que el objetivo de la cultura de masas pase por el mercantilismo de las obras

artisticas.

Sin embargo, esta idea contradice el concepto que tenemos de capitalismo, el cual adolece
de cualquier elemento que pueda impregnarlo de cierta “belleza” y que, segun Lipovetsky
(2015) desde la perspectiva de la cultura de masas, la estética forma parte del ambito

econdmico

El desarrollo de la midcult ha propiciado que gran nimero de autores apuestan por una
perspectiva integradora de la que forman parte el arte y la publicidad, que favorezca la
democratizacion de la cultura, fomentando el acceso a las obras artisticas de la gran
mayoria de la poblacion, gracias a la intercomunicacion existente entre la cultura popular

y el arte (Eco, 2009).
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En contraposicion, nos encontramos con una linea critica que ven en la aplicacion del arte
a la publicidad una verdadera profanacion del mundo de la cultura, ya que consideran que
la publicidad forma parte de la cultura popular (Gonzalez, 1997), entendida como
producto o bien que forma parte de una sociedad de consumo (Spielvogel, 2010). En este
ultimo grupo encontramos autores como Asenjo (1999), que considera que la inclusion
de obras de arte en la publicidad pierde su valor original y atemporal y pasan a formar
parte de una moda dentro del momento en que se encuentre la sociedad de consumo a que

se dirige dicha publicidad.

En un nivel intermedio, entre las dos lineas definidas anteriormente, se hace referencia a
los que clarifican que, si bien la publicidad no es un arte, pues su funcion es puramente
comercial, ni el arte es publicidad, pues su funcion es estética, existe una interrelacion
entre ambas que enriquecen a las dos, produciendo una constante retroalimentacion (Diaz,

2010).

Segun Caro (2012), esta interrelacion arte-publicidad, hacen del producto publicitado un
icono artistico que define la propia marca, si bien la obra de arte pasa a ser un objeto de
consumo mas. En consecuencia, otros autores como Gonzalez-Solas (1999) entiende que
arte y publicidad pueden llegar a confundirse, siendo sustituibles, aunque considero que
esta apreciacion resulta excesiva ya que no podemos basar una campafa publicitaria en
una obra artistica exclusivamente, pues €sta deberia ser un recurso mas a utilizar,

atendiendo a la funcién que desempefia la publicidad.

6.1.4. Recorrido historico por la relacion entre el arte y la publicidad

A continuacion, resulta necesario profundizar en la tematica de nuestro trabajo y, por
tanto, centrarnos en el analisis del contexto historico en el que se detecta esa conexion

directa entre arte y publicidad.

Analizando dichos antecedentes se entenderd mejor dicha interrelacion, calificada de
“innovadora” para algunos estudiosos. Sin embargo, puede que en realidad no sea ése el
adjetivo mas acertado para definir la vinculacion existente entre ambos elementos, segin

la siguiente exposicion.
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La segunda mitad del siglo XIX, especialmente en Europa y algo posterior en Espaiia,
estuvo marcada por el importante desarrollo socioecondémico, caracterizado por ser un
periodo historico en el que destacaba el gran avance producido en la industrializacion y,
como consecuencia de ésta, la innovacion tecnolodgica que nos llevara a un importante

crecimiento comercial. Es lo que conocemos como la Segunda Revolucion Industrial.

Todo ello, unido a la consolidacion de una clase burguesa, asi como a la organizacion del
proletariado, produjo una serie de cambios sociales. Por ejemplo, aparecieron los
primeros movimientos sindicales; se comenz6 a hablar de propuestas dirigidas a

conseguir cambios en la educacion, en la libertad de expresion, etc.

Desde el punto de vista artistico, el Realismo marca tendencia, pues abundan las
representaciones de tematica social y de actuaciones cotidianas. Sera en la segunda mitad
de este siglo XIX donde el Impresionismo, caracterizado por la biisqueda de luz y color
(Ej. Cuadro Impresion de Monet), y con una nueva tematica como el mundo urbano, la

calle, la 6pera, temas relacionados con el ocio y la diversion, tomaran el relevo.

Asimismo, el desarrollo industrial fomentara la arquitectura con nuevos materiales como

el hierro, el vidrio, el hormigén armado, ... (Ej. La Torre Eiffel).

Se realizan Exposiciones Universales, donde se dara publicidad a los nuevos materiales

y sus aplicaciones, que servirdn de lugares de intercambio comercial.

Este desarrollo comercial empieza a reclamar una mayor, sugerente y diversificada

inversion en publicidad, la cual pretende atraer a todo tipo de publicos.

En un principio, la publicidad se dirigia a las clases burguesas y acomodadas, sin
embargo, en esta nueva etapa de eclosion industrial proliferaron los anuncios dirigidos a

las clases medias.

Ademas, si durante la primera mitad del siglo XIX el mundo publicitario se reducia a los
diferentes escritos que componian los distintos anuncios y donde las imagenes resultaban
ser muy escasas, lo que atraia poco a los diversos publicos, sera a finales de este siglo
cuando apareceran nuevas técnicas de impresion y desarrollo de la fotografia, entre otros
avances y, como consecuencia, se produce un nuevo formato en publicidad donde el

protagonismo pasa a estar en el cartel a color.
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A finales del siglo XIX y principios del XX el cartel publicitario sera el vehiculo utilizado
por muchos para plasmar el arte en los mismos, entre ellos cabe destacar a los artistas

Toulouse Lautrec o al espafiol Ramon Casas.

El cartelismo publicitario pasara a ser considerado un verdadero movimiento artistico.
Sera en esta época en la que, como indica Gonzalez (1997), los artistas de las vanguardias
vieron en la publicidad, a través del cartel, una alternativa para participar en la creacion
de un nuevo espacio urbano en el que los productos se exhibian, incluso hasta invadir el

espacio doméstico.

Sin embargo, serd en el periodo de la Belle Epoque cuando la publicidad, gracias al cartel,
se convirtid en una nueva rama artistica. Comenzaba asi la Edad Moderna para la

publicidad.

Gracias al formato publicitario, se produjo un gran auge de movimientos artisticos, como
es el caso del Art Noveau, caracterizado por sus curvas, adornos florales, etc. Reflejados
en los diferentes campos de aplicacion. En un principio, se utilizo en la decoracion de

interiores, hasta que lleg6 a la propia arquitectura moderna.

Cobraba asi vital importancia el valor estético relacionado con el comercial, reflejado en

el referido cartel publicitario o poster.

El formato publicitario se convirti6 en el reflejo del trabajo de muchos artistas, entre ellos
pintores, posibilitando que muchos de ellos fueran contratados, habitualmente, por

diferentes anunciantes y agencias, para la ilustracion de sus trabajos en carteles.

Ahora bien, al hablar de carteles hacemos referencia a un formato de edicion en serie, que
sirvid para anunciar un producto o un hecho que estd pendiente de producirse ya que,

cuando éste ha sucedido el cartel pasa a desempefiar una exclusiva funcion decorativa.

Por tanto, como hemos referido anteriormente, Henry Toulouse Lautrec es considerado
el verdadero artifice del nuevo formato publicitario, el cartel, pues segiin Coronado
(2002), al referirse a Toulouse Lautrec lo considera “el padre del cartel entendido como
obra de arte y como imagen o reflejo (...) pues a partir de €I, la publicidad abrazard el
medio artistico como lenguaje propio que mejor serviria para avanzar a lo largo del

tiempo, adaptandose a los sucesivos cambios de estilos” (p. 91).
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Este autor, gracias a la pintura, consiguio establecer esa interrelacion perfecta entre la
consideracion artistica del cartel y la funcién publicitaria en el dmbito comercial.
Desarrollando asi, este vinculo entre arte y publicidad, en el que ambos llegan a
confundirse. Cabe resaltar la funcion de retroalimentacion existente entre dichos
conceptos, donde la publicidad va a considerarse un nuevo movimiento pictorico y sus

obras los elementos comerciales.

De esta forma se conseguira que, desde la perspectiva artistica, se tocasen los sentimientos
del publico destinatario de la obra resultante y, desde el punto de vista comercial, la obra

atrajese la atencion de dicho publico.

Muchos de estos artistas se veran influenciados por los estilos predominantes en otros
paises, como el oriental. Por ejemplo, destaca la figura de Alphonse Mucha, cuya obra se
caracteriza por la decoracion con motivos florales en sus carteles o los retratos femeninos
en los mismos. Otros, como Eugene Gasset, también reflejan en su obra esas influencias

orientales y especialmente las medievales, concretamente celtas.

Ademas, dicha fusion arte-publicidad ha favorecido el reconocimiento global de muchas
obras, como ejemplo destacamos la obra del pintor-cartelista, ilustrador de libros, etc.
Theophile A. Steilen conocido por los gatos que aparecen en sus trabajos (ej. “Le chat

noir” (1896)).

Dicha globalizacion, segin Coronado (2002) se ejemplifica en ciudades como Paris,
cuyas calles se ven empapeladas de carteles, a finales del siglo XX, practica que sera
prohibida posteriormente. Estas producciones artisticas seran recopiladas, como un
coleccionable, por la publicacion francesa Les Maitres de I’Affiche (1895-1900), tras

cumplir con su funcion de difusion publicitaria.

En el siglo XX, el movimiento artistico de las vanguardias favorecid, igualmente, esta
relacion. Se pretendia una ruptura con las anteriores artes plasticas. Para las vanguardias,
por encima de la obra resultante estaba el propio proceso para llegar a esta ultima. Este
proceso marcaria la publicidad de la época. Segiin Badia (1991), “Los artistas de las
primeras vanguardias aproximaban el arte a la vida cotidiana a la vez que lo

desmitificaron” (p.5)
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En los comienzos de las vanguardias, nos encontramos con movimientos concretos como
son los expresionistas alemanes, de 1905 y los dadaistas, que aparecen en 1917, los cuales

se caracterizan por auto promocionarse a través del cartelismo.

Asimismo, dentro de las vanguardias, destacaremos algunos movimientos que surgieron

de ellas y que son especialmente relevantes, por ejemplo:

-El Cubismo. Aparece en 1907, aproximadamente. Se caracterizo por la utilizacion de
trozos de periodicos, el uso del collage y la aparicion de la tipografia. Todos estos
elementos introducidos supusieron toda una revolucion, rompiendo con el formato del
arte tradicional. Entre sus representantes destacan el francés Georges Braque y el espafiol

Pablo Picasso, entre otros.

Haciendo referencia a este ultimo, con el Guernica, logré visibilizar las atrocidades de la
Guerra Civil espafiola. Recordemos que dicha obra fue realizada por Picasso, mediante

un encargo del Gobierno de la Republica. En este caso el arte se convierte en publicidad.

Otro ejemplo, lo encontramos en la 1* Guerra Mundial con el poster del “Tio Sam”
realizado por Estados Unidos para conseguir el alistamiento al ejército americano de los

jovenes de este pais.

-El Surrealismo. Movimiento de 1924, en el que dejamos a un lado la realidad y hacemos
uso de la imaginacion como estrategia creativa de publicidad. Para Willett (1978), “el
deseo de revitalizar la imaginacion, basandose en el subconsciente tal como lo ha revelado
el psicoanalisis, y con un nuevo €nfasis en lo magico, la irracionalidad, los simbolos y los

suefios” (p.184).

Dentro de este movimiento del Surrealismo, cabe resaltar la figura de René Magritte,
pintor y artista con obras como “Los amantes” (1928) y creativo publicitario que
posteriormente creard su agencia de publicidad y cuya influencia, artistica y publicitaria,

en la actualidad, son evidentes.

Sin embargo, sera en la década de 1950, cuando la publicidad pasa a ser inspiracion para
el arte. Cuando se produce un incremento de la funcion divulgativa, debido a la sociedad

de consumo que marcaré esta época, dando lugar al movimiento artistico Pop Art que se
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caracteriza por el andlisis critico de los valores de la sociedad, en un tono irénico y

sarcastico.

Ademas, segun Diaz (2010), con la aparicion del movimiento Pop Art, el arte paso a

utilizar, como recurso para sus temas, las imagenes de productos y distintivos.

Dicho género artistico atina en la publicidad el vehiculo y el formato para llegar al piiblico
destinatario de la campafia en cuestion. El Pop Art expresa, a través de la publicidad, lo
que se quiere comunicar, con elementos innovadores no utilizados anteriormente, pues el
objetivo es llegar a un publico diverso debido a la importancia de la sociedad en diferentes
ambitos. Se realizan obras de arte que pasaran a convertirse en recursos publicitario para

las distintas marcas.

En el movimiento Pop Art nos encontramos con la figura de Andy Warhol como maximo
representante. Su obra es de cardcter multidisciplinar. Destac6 como disefiador de
contenido comercial. Warhol dej6 su sello personal en distintas vertientes artisticas como
la fotografia, la pintura, el cine o la musica, convirtiéndose en uno de los padres del de
esta corriente. En su obra utilizaba el recurso de la repeticion de las imagenes para no
dejar indiferente a nadie. Ejemplos del uso de esta técnica encontramos en la conocida
serigrafia de Marilyn Monroe. Y si recurrimos a resaltar un objeto de consumo, hacemos

referencia a los 32 lienzos con las distintas variedades de sopas de la marca Campbell’s.

En conclusion, este breve acercamiento a los antecedentes histéricos del arte y la
publicidad nos llevan a un articulo de Pérez Gauli La publicidad como arte y el arte como
publicidad, recogido en la revista de contenido abierto y con caracter global Arte,
individuo y Sociedad. En dicho articulo, se analiza la relacion entre arte y publicidad y el
acercamiento producido de uno a otro, en uno u otro sentido. Segun el autor: aunque la
funcién de la publicidad sea comercial y la del arte estética, es obvio que ambos conceptos

se retroalimentan.

Pérez Gauli (1988) resalta el auge de la publicidad, la ingente produccidn visual y su gran
repercusion en toda la sociedad, en la que se incluye a artistas de diferentes categorias
que reflejan en sus propias obras esta influencia publicitaria, si bien algunos de ellos

intentan escapar del poder de esta tltima retornando a la tradicion pictorica.
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Aunque como dice é1 mismo, aunque la funcién de la publicidad sea comercial y la del

arte estética, es obvio que ambos conceptos se retroalimentan.

Dicha influencia se ve reflejada en el departamento de Direccion de Arte de las distintas
agencias, donde se utiliza la creatividad como recurso para visualizar una idea concreta.
Esto nos lleva al arte publicitario, que combina esta creatividad con el disefio y ejecucion
de técnicas artisticas concretas publicitarias, cuyo objetivo no es otro que ayudar a
diferentes empresas a vender sus productos. Por tanto, analizando todo lo expuesto,
vemos como esta influencia reciproca entre arte y publicidad lleva a confundir dichos
conceptos pues, en ocasiones, se produce un intercambio de funciones entre ambos,

convirtiéndose en un todo.

6.1.5. Tipologias de publicidad con arte

Tras haber determinado la relacion existente entre los dos conceptos que nos ocupan, a lo
largo de la historia, podemos definir algunos nuevos tipos de publicidad en funcion de
como se relacione o sea incluido el arte en ellas. Si bien es cierto, la inclusion de estas
obras en las campafias ha sido cominmente fomentada por marcas de lujo que deseaban

denostar un carisma de exclusividad a sus productos (Diaz-Saloaga, 2007).

Dichas marcas se relacionan, normalmente, con obras de belleza extraordinaria que

representen la singularidad y evoquen un sentimiento casi “elitista” a la campana.

Si bien existen campafias publicitarias de todos los tipos, como pueden tener un tono
emotivo, jocoso o de intriga, también hay arte de todos los tipos y, no todas las obras

pretenden evocarnos los mismos sentimientos.

La primera tipologia que podemos encontrar al respecto seria el Arte inédito o publiarte.

(Heredero Diaz y Chaves Martin, 2016)

Consiste en la contratacion de artistas o disenadores para que, lejos de intentar destacar
las virtudes del producto, se represente la campafia como una obra artistica que

perfectamente podria encontrarse expuesta en cualquier galeria de arte.

Ya autores como Gurrea (1998), en el siglo pasado, lo designaban como un “nuevo género
publicitario porque no encontraba otra expresion mas afortunada para designar estos

nuevos anuncios que cada vez se parecen menos a los comunicados comerciales y mas a
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las obras de arte” (p.169). En este tipo de casos la comunicacién entre marca y
consumidor va mas alld, pues habitualmente el espectador no ofrece tantas barreras de
prevencion ante la imagen porque realiza practicamente el mismo proceso de

descodificacion que si estuviese observando una pieza puramente artistica.

Uno de los ejemplos mas caracteristicos de este método es el caso de Andy Warhol para
Absolut Vodka. Ya en 1986 el artista expreso su deseo de crear algo relacionado con la
marca de bebidas alcohdlicas, ya que le encantaba el disefio de la botella. Asi fue como
el artista cre6 diferentes graficas, llegando a tener las mismas una repercusion que se
prolonga hasta nuestros dias, en los que la empresa ha adaptado su packaging a estas
ilustraciones para crear una edicion limitada de dichas botellas, en conmemoracion a

Warhol.

Figuras 1 y 2. Absolut Vodka, 1986. Andy Warhol
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Fuente: https://www.pinterest.es/pin/458030224588718497/

Fuente: https://www.pinterest.es/pin/489203578248530337/

A continuacién, encontrariamos las campafas que pueden englobarse dentro de la

categoria de product placement, emplazamiento publicitario.

Esta estrategia no pretende modificar la obra ya existente, sino incluir dentro de la misma

el producto o servicio que deseamos anunciar. Normalmente, este tipo de acciones suelen
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emplearse cuando se busca transmitir ironia o similitud con nuestro producto, mas que en
otros tipos en los cuales podemos identificar un claro sentido del gusto, por el hecho de

que la obra sea bella.

Existen numerosos ejemplos, aunque el mas conocido es el proyecto de Nestlé, en el que
se fusiona el cuadro de Johannes Veermer de 1658 de “La Lechera” con una de sus lineas
de yogures. Bajo un copy tan sencillo como “Sus yogures tienen el auténtico saber de lo
bueno”, se consigue evocar a la tradicion y al buen hacer que tenia la conocida figura de

la lechera en los siglos pasados.

Figura 3. La Lechera. Nestlé. 2017
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Fuente: http://a-publicarte.blogspot.com/2012/04/la-lechera.html

Otro ejemplo, aunque no tan reconocido, es el de la marca de equipos de climatizacion
Daikin. Para demostrar que sus electrodomésticos son muy silenciosos, optaron por
incluir dentro de su cartel la obra “Autorretrato con oreja vendada y pipa” de Van Gogh

para acompafiar a su producto. De esta forma, pretendia demostrar que sus aires
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acondicionados son tan sigilosos que podrian encontrarse dentro de museos sin alterar el

ambiente de este lugar.

Figura 4. Complete Silence. Daikin. 2014
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Fuente: https://catalogo.artium.eus/dossieres/exposiciones/diseno-creativo-publicitario/daikin

También, encontramos el caso de la empresa Velux, especializada en claraboyas y
ventanas. Se les ocurri6 la original idea de jugar con una imagen en la que aparece “La
Joven de la Perla” de Johannes Vermeer. Este autor es muy reconocido por su destreza
en el tratamiento de la luz, por ello instalaron una de sus ventanas como si fuese el punto

de iluminacion de la joven.
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Figura 5. Masters of Light. Velux. 2014

Masters of light. | VELUXe

Fuente: https://catalogo.artium.eus/book/export/html/9564

Por otro lado, encontramos las piezas que imitan el estilo del artista. Se trata de una forma
mas sutil e indirecta de incluir elementos artisticos en la campafna. Ademas, dota de gran
reconocimiento al artista que evoca, pues significa que, incluso fuera de sus obras, el
estilo es tan personal que es facilmente identificable en cualquier lugar. Requiere de una
mayor atencion, por parte del espectador, ya que primeramente ve una imagen
distorsionada e irreal, la cual precisa para ser descodificada, recabando informacién que
tiene de conocimientos de cultura general para entender la alusion al estilo del autor y

relacionarla con el mensaje que desea transmitir la agencia sobre el producto o servicio.

A continuacién, observaremos dos ejemplos de campafas que se sirvieron de los
elementos mas caracteristicos del estilo del pintor Salvador Dali para la representacion

de sus campaiias.

Para la promocion del nuevo Polo, modelo de la marca de automoéviles Volkswagen, la

agencia DDB Germany realizé tres carteles inspirados en estilos de artistas muy




Fision Arte y Publicidad | Paula Denis

conocidos como Dali, Magritte y el Bosco. En el caso del primer autor, consiguen hacer

alusion al estilo de este, fusionando elementos de sus distintas obras.

Encontrandonos pues, en los colores, el reloj, las hormigas y el contador de combustible

una referencia clara a “La persistencia de la memoria”.

El camion desinflado y el empleado de la gasolinera llorando, porque no ha necesitado

repostar, recuerdan a la obra de “El sueno”, del mismo autor.

Por ultimo, al fondo de la imagen observamos unas flores que se parecen a las de una

“Rosa meditativa” recubriendo unos extractores de petroleo.

Todo ello, conforma una imagen ingeniosa que nos desea transmitir la sostenibilidad del

nuevo modelo automovilistico de la marca.

Figura 6. Polo BlueMotion. Volkswagen. 2011

Absurdly low consumption.
The Polo BlueMation.

Fuente: https://theinspirationroom.com/daily/print/2008/12/vw_bluemotion_dali.jpg

Basandose también en la obra de “La persistencia de la memoria” del mismo artista,

encontramos la campafna realizada en 2009 por la empresa francesa Perrier. Para
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publicitar sus botellas de agua ided tres graficas en las que se realizaba una similitud con
el calentamiento global que provoca que el mundo poco a poco vaya “derritiéndose”. Los

protagonistas de cada cartel se muestran ansiosos por obtener el producto de la marca.

Figuras 6, 7. “Persistencia de la memoria” de Dali Perrier. 2009.

Fuente: https://catalogo.artium.eus/book/export/html|/9564

Asimismo, encontramos las campanas que modifican las obras de arte originales, pero
que siguen resultando facilmente reconocibles para el publico. En estos casos, casi
siempre se juega con la ironia entre la obra y la marca. Cabe destacar, que esta tipologia
de campafias son las que mas suelen conectar con el espectador, creando asi un
sentimiento alegre e impactante que consigue permanecer en su memoria con mayor

facilidad. Como consecuencia, muchas de ellas terminan haciéndose virales.

Obras como “La Ultima Cena” de Leonardo Da Vinci, “El hijo del hombre” de René
Magritte o “La Creacion de Adan” de Miguel Angel fueron alteradas para recordar a los
ciudadanos ucranianos durante la pandemia de 2020, normas bdasicas de higiene como

lavarse con frecuencia las manos o mantener la distancia social.
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Figuras 8 y 9. El arte de la cuarentena. Gobierno de Ucrania. 2020
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Fuente: https://lacriaturacreativa.com/2020/04/16/el-gobierno-de-ucrania-usa-pinturas-clasicas-para-

recordar-las-normas-basicas-de-la-cuarentena/

Por otro lado, encontramos un nuevo ejemplo realizado por la agencia de publicidad P&R
Paris para KelOptic, una Optica francesa. En ella, a partir de la obra “Autorretrato” de
Van Gogh, insertan la imagen de un hombre que podria ser el del cuadro, visto a través

de una de sus gafas e incluyeron el copy de “Maés claro, menos caro.”

Figura 10. Convierte el surrealismo en hiperrealismo. KelOptic. 2014
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Fuente: https://www.pinterest.es/pin/476537204294123983/

Finalmente, advertimos la accién de rehacer obras existentes. En vez de simplemente
modificar las obras muy conocidas, éstas son seleccionadas para reinterpretarse de forma

creativa utilizando otros materiales.

Multitud de piezas emblematicas han sido escogidas para basar las campanas de
numerosas agencias, aunque sin duda, una de las mas curiosas es la realizada por el artista
Marco Sodano para la empresa LEGO. El maestro confecciono este proyecto por voluntad
propia, sin que la empresa se lo encargase. Sin embargo, en vista de la repercusion
conseguida en redes sociales, sus piezas acabaron protagonizando la ultima campafia de

la marca.

En este caso han reproducido uno de los cuadros mas famosos de la historia: “La

Gioconda” de Leonardo Da Vinci.

Figura 11. Mona Lisa by Leonardo Da Vinci. Lego 2013
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Fuente: https://catalogo.artium.eus/dossieres/exposiciones/diseno-publicitario-creativo/lego-2
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6.2. Analisis de Casos

Como ya hemos podido observar a lo largo de todo el proyecto, realizado previamente,
las delimitaciones entre los distintos &mbitos de arte y publicidad se han ido diluyendo
cada vez mas. La necesidad de constante de evolucion y adaptacion al medio y la cultura
en la que nos encontramos ha ido propiciando un universo de ideas y creatividad del que
todos bebemos para crear contenido. La globalizacion y el auge de los medios de
comunicacion y redes sociales han provocado que estemos en constante comunicacion,

recibiendo informacion y estimulos todos los dias de nuestras vidas.

Sin embargo, como ya hemos mencionado anteriormente, la publicidad no puede basarse
exclusivamente en el disefo. A través del disefio pretende comunicar y seguir unos
objetivos estratégicos previamente definidos, es decir, busca generar una accion muy
concreta en el espectador. Es por ello que, se hace necesario el analisis discursivo de
algunos casos basados en dicha materia para analizar més detenidamente los resultados

obtenidos de estas campaiias basadas en el arte.

Figura 12. El arte conquista las calles. Ana Jarén para Lexus. 2022
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Fuente: https://www.lexusauto.es/estilolexus/marca/lexus-proyecta-la-ciudad-del-futuro-a-traves-de-

cuatro-artistas-en-el-proyecto-el-arte-conquista-las-calles




Fision Arte y Publicidad | Paula Denis

6.2.1. Campaiia Lexus NX. El arte de sostenerse.

Si bien es sabido, normalmente las marcas de coches cada vez apuestan mas por realizar
campaiias llamativas en las que se reflejen claramente los valores del publico objetivo al
que van dirigidas y el producto pase a un segundo plano. Se trata de marcas de lujo que
ofrecen bienes que requieren una gran inversion y no son de primera necesidad, por ello

diferenciarse es un elemento clave en este sector.

La empresa que analizaremos a continuacion destaca por sus disefos y su filosofia de

crear estilos de vida que se asocien a cada uno de sus modelos.

En noviembre de 2017 salia a la luz la nueva campana de la marca Lexus para presentar
el nuevo disefio y las incorporaciones que se habian hecho a su emblematico modelo de

coche NX.

En 2014 se lanzo el crossover NX al mercado, un modelo que destaca por un aspecto
moderno, contemporaneo y lujoso. Fue tal la acogida del nuevo modelo en todos los
mercados, tanto europeos como internacionales, que se convirtié rapidamente en uno de
los coches mas emblematicos para la marca japonesa. No es de extrafar que la
organizacion, poco tiempo después, decidiese incorporar mejoras al producto y realizar

una nueva campafia para comunicarlo a sus consumidores.

La agencia The Partnership Spain fue la encargada de crear una estrategia de
comunicacion en la que se incluyeron acciones, tanto en medios de comunicacion above
como below the line, entre los que encontramos el principal spot de TV, la adaptacion de

esta pieza a redes sociales, carteleria y eventos.

En la empresa son conscientes de los gustos y referencias de sus clientes: personas de
mediana edad pertenecientes a una clase media-alta, que se autodefinen como interesados
por la cultura y las artes. Como bien indica la agencia The Partnership Spain, “La
investigacion mostro que nuestra audiencia era apasionada por el arte y la cultura y queria

un vehiculo que reflejara su gusto exigente”’(thepartnershipspain.com, 2022).

Por ello, la campana “The Art of Standing Out” muestra escenas del vehiculo paseando
por una ciudad idilica, repleta de guifios a obras de arte emblematicas de la historia entre

las que podemos encontrar referencias a:

- “La joven de la perla” o la Mona Lisa holandesa de 1665 de Johannes Vermeer.
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-La obra de Piet Mondrian, “Composicion en Rojo, Amarillo y Azul” de 1921.
-Un globo basado en el caracteristico “Ballon Dog” de Jeff Koons de 1992.

- “Un bafo en Asnieres” de Georges Seurat de 1884.

-Los famosos “Los girasoles” de Vincent Van Gogh de 1888.

-El sombrero que aparece en “Hijo del hombre” de René¢ Magritte de 1964.
-La cafeteria de Edward Hopper “Nightmarks” o “Noctdmbulos” de 1942.

Cabe mencionar, que no aparece ningin tipo de copy en la campaia, simplemente en la
escena final se muestra el coche aparcado fuera de una cafeteria que simula a la de Edward

Hopper, y a continuacion, aparecen el logo y el eslogan de la marca.

En cuestion de 45 segundos vemos como una marca es capaz de posicionarse frente al
publico de una forma clara y concisa. Un spot que lejos que enumerar las virtudes de su
producto nos traslada a un viaje en el tiempo lleno de referencias artisticas, visualmente
agradables. Todo ello, pretende transmitir el mensaje de que su coche se trata de una pieza
mas de coleccionista, una obra de arte mas como todas las que hemos podido ver a lo
largo del video y que para nada desentona con el resto, creando asi una simbiosis perfecta

entre arte y automocion.

Ademas, un aspecto positivo de la campafia es que consigue captar toda la atencion del
espectador durante su emision. Si bien en otras, una voz en off nos va guiando por las
distintas escenas y nos narran una historia de forma verbal, en esta se requiere una
especial concentracion por ir identificando cada una de las obras que van apareciendo. Es
probable que el espectador medio no sea capaz, en la primera visualizacion, de
recopilarlas todas o incluso llegar a relacionarlas con las obras originales, por ello, cada

vez que se visione supondra un reto intelectual para el publico.
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Figuras 12 y 13. The art of standing out. Lexus 2017
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Fuente: https://theandpartnership.com/es/projects/nx-the-art-of-standing-out/
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6.2.2. Campaina “Lienzos” Royal Bliss 2020

Siguiendo con el andlisis de campafias que fomentan el uso de obras de arte en sus
estrategias para asociar los valores de marca a los de la obra, nos adentramos en el

desarrollo del plan de comunicacién de Royal Bliss, de 2020.

Figura 14. Arearea. Paul Gauguin. 1982

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Arearea

En ella se relata la historia de la creacion de uno de los cuadros mas famosos del francés
Paul Gauguin: “Arearea” o también conocida como “El perro rojo” de 1892, la cual
hubiese sido muy distinta si el pintor en vez de acudir a Tahiti, se hubiera encontrado en

Marruecos. La obra se encuentra en el Museo de Orsay de Paris desde 1961.

Tras la breve explicacion tedrica del cuadro, observamos una fiesta llena de personas
excéntricas, muy diferentes entre si que conviven y “combinan” a la perfeccion, al igual

que sus tonicas Royal Bliss.

Ademas, la voz en off al final del spot menciona: “Cuando tienes la capacidad de

mezclarte con todo, el resultado es siempre una gran obra”. La campafia busca con ello
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invitar al consumidor a mezclar el producto de innumerables maneras como variedades

tienen de su bebida.

Todo ello, junto a la eleccion de un tema pegadizo, crean un spot divertido, extravagante

en el que se mezclan, historia, belleza y arte en un mismo espacio.

Estamos muy acostumbrados que marcas de lujo, como el anterior ejemplo de Lexus,
hagan gala de estos valores de prestigio y exclusividad. Aunque, también el sector de las
bebidas alcoholicas suele buscar crear fuertes campanas en las que destacar su identidad
de marca, ya que posiblemente no existan elementos tan diferenciadores dentro de los
componentes de sus productos en los que basar su discurso. Si bien es cierto, la
consumicion de bebidas gaseosas como la tonica suelen reservarse al acompanamiento de

copas, por lo tanto, siguen estrategias discursivas muy similares.

La organizacion hace un llamamiento a su publico, original y atrevido a que no tengan
miedo a realizar todas las combinaciones que puedan imaginar para crear su coctel

perfecto.

Como indica la brand manager de Royal Bliss, Adelaida Jaquotot: “Royal Bliss es esa
actitud curiosa y exploradora que nace desde dentro, es esa inquietud que te hace mirar
en todas direcciones. Una vision que te da la capacidad de mezclarte con todo, sin
distinciones. De hacer infinitas pruebas hasta dar con tu propia obra maestra, tu propia

mezcla personal” (elpublicista.es, 2020).

Ademas, la marca se siente inspirada para encontrar nexos conectores, entre las distintas
corrientes artisticas y sus diversos tipos de bebida, buscando siempre ese lado artistico y
cultural que caracterizan sus valores. Por ello, complement6 la accidén del spot con la
creacion de un reto y un evento bajo el claim: ;jSiéntete libre de mezclar!
(#freedomtomix). En ¢l invitaba a que el publico acudiese al Art Madrid’20 donde
contarian con cinco artistas para colaborar con la empresa. Dichos pintores debian crear
cinco versiones de “Arearea”. De esta forma, conseguian la participacion del espectador

y la expectacion por ver las nuevas obras que creaban estos pintores.

El Palacio de Cristal de Madrid se convirtid en una auténtica galeria de arte, al que
acudieron artistas de todas las disciplinas para dar rienda suelta a su creatividad y fusionar

el disefio con las copas creadas gracias a Royal Bliss y sus tonicas.
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Figura 15. Exposicion Freedom to mix. Royal Bliss. 2020

R/

il
i

ROTAL

BLIS

sl nmﬁ,

Fuente: https://www.revistainteriores.es/decoracion/royal-bliss-freedom-to-mix_41982

Figural6. Campafia Dadaismo. Royal Bliss. 2020.

Fuente: https://www.elpublicista.es/anunciantes/royal-bliss-invita-mezclar-crear-nuevas-obras-

maestras
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6.2.3 Campaiia Fundacion Reina Sofia para investigar

enfermedades neurodegenerativas.

A diferencia de las dos campanas anteriores, a continuacion, expondremos una campafia

social impulsada por la Fundacion Reina Sofia.

En marzo de 2021, la agencia Sra. Rushmore lanz6é un spot de concienciacion en la
investigacion de enfermedades neurodegenerativas. En ella ha sido posible utilizar la
figura del artista espafiol, Dali, gracias a las nuevas herramientas digitales, al igual que el
precedente anuncio de Cruzcampo, con Lola Flores, la técnica del deepfake consiguid

revivir al gran pintor.

La campafia “Inteligencia Natural”, se emiti6 tanto en TV como en redes sociales, en los
que fue necesario su correspondiente adaptacion del video en tres versiones de 1°09”, 20’

y 30°’ segundos para cada uno de los distintos formatos.

En el spot podemos observar como Dali se encuentra sentado en el salon de su casa, un
lugar muy emblematico y facilmente reconocible. El autor nos comenta, con su propia
voz, la relacion existente entre el importante avance realizado en dmbitos como la
inteligencia artificial, gracias al cual podemos volver a verle, con la extrema necesidad

de realizar los mismos descubrimientos y hallazgos en la inteligencia natural.

No podrian haber escogido un mejor embajador para la campaiia ya que, si bien es sabido,
¢l mismo falleci6 a causa de una de estas duras enfermedades neurodegenerativas, como

es el Parkinson.

Cabe destacar que, la campana debid realizarse en 2020, afio que estaba establecido como
Ano Internacional de la Investigacion e Innovacion en Enfermedades
Neurodegenerativas, un acontecimiento excepcional que llevarian a cabo la Fundacion
Reina Sofia, la Fundacion CIEN y numerosos ministerios del gobierno como el de
Sanidad. Sin embargo, la llegada de la pandemia puso el foco de atencion ese afio a la
erradicacion de la COVID-19 y paralizo el proyecto. No obstante, este evento se traslado

a 2021 y 2022 a lo que hoy en dia las Cortes han denominado como Neuro 2020/22.

La campaiia sigue un tono serio y directo. Plantea una dura reflexion al espectador: si
somos capaces de invertir tanto en las nuevas tecnologias, hasta llegar al punto de

conseguir, de algin modo, devolver a la vida a nuestros iconos favoritos ;c6mo no vamos
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a hacerlo en aspectos mucho mas importantes como es encontrar avances y soluciones

para curar este tipo de enfermedades?

Estamos acostumbrados a que personalidades importantes patrocinen marcas, salgan en
anuncios de television, avalando la calidad de los productos y servicios publicitados. Sin
embargo, si la persona que aparece en la campana es capaz de volver desde el mas alla
para reivindicar tematicas cruciales para el bien comin, obtenemos una estrategia

discursiva mucho mas eficaz e impactante.

Una vez mas, observamos como publicidad y arte se complementan, aunque en este caso,

se ponga el foco de atencion en la esencia del artista mas que en sus obras.

Figura 17.Fotograma del spot de: Nueva campafia de Fundacion Reina Sofia para

investigar en enfermedades neurodegenerativas.
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Fuente: YouTube, 2021
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Figura 18. Fotograma del spot de: Nueva campafia de Fundacién Reina Sofia para

investigar en enfermedades neurodegenerativas.
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Fuente: YouTube, 2021

6.3. Encuesta

Una vez se ha establecido el marco teodrico y analizados los tres casos practicos basados
en el tema propuesto, se procede a realizar una encuesta para conocer la opinién del
publico al respecto. Mediante esta practica se pretende un mayor acercamiento al contexto
social, a la opinién publica, basada en los datos aportados por los encuestados que
representan al grosso de la sociedad, ya que se ha seguido la tipologia de muestreo
aleatorio. Esto aportard una vision mds cercana a la realidad, alejandonos un poco de

teorias propuestas por los diferentes estudiosos de la materia.

Tras recabar los datos de 158 participantes, podemos afirmar que un poco mas de la mitad
de ellos informaron que eran mujeres (60,1%) y que un 40,5% se determinaban como
hombres, lo que implica que los datos se encuentran compensados en cuanto a los

diferentes géneros se refiere.

Ademas, la mitad de los encuestados se encontraban en un rango de edad entre los 31y
55 afios (50,6%), a diferencia de los demdas que se dividian en jovenes con edades
comprendidas entre los 18 y 30 afios (22,2%) y mayores de 55(28,5%). Cabe destacar
que, nadie menor de 18 afios particip6 en la encuesta, por lo que podemos deducir que la

mayoria de los encuestados se trataban de personas adultas.
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Siguiendo con las preguntas demograficas, la mitad de los encuestados han llegado a
cursar titulos universitarios y grados superiores (53,2%), mientras que bachiller y grados
medios obtuvieron los mismos porcentajes cada uno (19,6%) y tan solo un 16,5% y un

0,6%, so6lo cursaron ensefianza obligatoria o ninguna, respectivamente.

Respondiendo a la cuestion de: “;Considera que la publicidad afecta en sus decisiones de
compra?”, casi un 60% de los encuestados contestaron positivamente indicando que “Si”
0 “A veces” (19% y 39,9%). En cambio, alrededor de un 20% informaron que les gusta
verlos, aunque no influyen en sus decisiones de compra y un 24,7% aseguraron que no
prestaban atencion a la publicidad. Esto indica que la opinidon publica acerca de la
publicidad es bastante sesgada en cuanto a influencia en ellos se refiere. La gran parte de
los encuestados afirman verla e interesarse por ella, aunque no tienen del todo claro hasta

qué punto llega a repercutir en sus acciones.

Solo 70 personas respondieron a la pregunta abierta que aparecia a continuacion: “En
caso de haber contestado positivamente, indique el anuncio que mas le haya llamado la
atencion ultimamente”. A pesar de ser una respuesta abierta, sin obligatoriedad de
contestacion, muchos comentaron que no eran capaces de recordar ningun spot en ese
momento. Los demds, hicieron referencia a marcas muy variadas, desde Donuts, La
Casera o Fairy, pasando por las clésicas Ikea, Coca Cola o Cruzcampo, hasta llegar a gran

cantidad de marcas de automoviles como Audi, Mercedes o Volkswagen.

Continuando con las preguntas basicas para conocer el nivel de interés e implicacion por
los temas propuestos, a la cuestion de: “;En qué grado considera que le gusta el arte y
tiene conocimientos basicos al respecto?”, un 39,9% asegurd que “Me gusta y sabria
reconocer obras muy emblematicas”. También, un casi la mitad indic6 que les gustaba
mucho, aunque desconocian si tenian conocimientos suficientes sobre ello. Frente a todo

ello, encontramos que s6lo un 11% afirmaban no tener idea ni interés sobre el tema.

Tras haber podido observar los dos ejemplos de carteleria con inclusion de obras artisticas
como “La Gioconda de Lego” o “La joven de la perla por las ventanas de Velux”, la
mayoria de los participantes contestd positivamente a la pregunta de: “;Cree que los
anuncios que incluyen obras artisticas resultan mas faciles de recordar?”. No obstante, el
8,9% de los encuestados siguid opinando que las obras de arte no influian en su capacidad

de recuerdo.
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La siguiente cuestion consigui6 poner de acuerdo a la gran parte de la poblacion (;Cree
que dichas obras artisticas deberian incluirse en anuncios para todo tipo de productos?),
ya que un 84,2% voto que “Cualquier tipo de marca puede utilizarlas como recurso en
sus campanas”. Sin embargo, curiosamente, un 14,6% consideraban que debian solo ser
usadas por los museos en su publicidad o “Sélo deberian incluirse en productos de lujo”

(2,5%).

A colacion con esto, en la siguiente pregunta planteada, un 61,4% opinoé que el hecho de
que la inclusion de estas obras en los anuncios no tenia por qué suscitarles que se trataba
de un producto de un precio mas elevado. Frente a ello, un 31,6% y un 8,2% creian que

posiblemente si, o en algunos casos podia ocurrir esa situacion.

Seguidamente, a “;Por qué cree que las marcas incluyen obras de arte en sus campanas?”,
un 72,2% se mostrd a favor de su utilizacion en pos de “Es un recurso creativo mas, como
podria serlo cualquier otro”. Asimismo, un 24,1% y un 12,7% declaraban que para ellos
se utilizaban para embellecer las campafias o para aparentar que las organizaciones se
interesan por la cultura, respectivamente y s6lo dos personas creian que esto se achacaba

a la falta de creatividad de las mismas.

Ademas, un total de 105 personas consideraban que los anuncios que incluian dichas
obras artisticas no estan destinados exclusivamente para las personas pertenecientes a una
clase media-alta, aunque 46 personas se encontraban dudosas al respecto y 10 afirmaban

todo lo contrario.

Una vez visionado el spot de Lexus NX “El arte de sostenerse”, el 41,1% de los
encuestados acertd en cuanto al numero de referencias artisticas que incluia el spot (7).
Mientras que, el 36,7% se qued6 muy cerca creyendo que habia 4 referencias y un 21,5%
que habia solamente dos. No obstante, un 3,2% se sintié6 abrumado ante tantas obras y

declar6 haber llegado a visualizar 9.

Finalmente, contestando a: “;Considera que el hecho de que se incluyan obras de arte en
la publicidad consigue expandir conocimientos culturales a la sociedad?”. La mitad de
los encuestados se mostraron bastante optimistas opinando que si, “puede ser una buena
forma de aprender cosas nuevas”. En cambio, practicamente la otra mitad dudaba al
respecto, o que esto solo llegaria a suceder en muy pocos casos (24,7% y 24,1%).

Ademas, un 6,3% se mostraba completamente reacios a esta posibilidad.
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7. CONCLUSIONES

A lo largo del recorrido que se ha llevado a cabo en la exposicion de este trabajo se ha
ido afianzando la conviccion de la interrelacion existente entre arte y publicidad. Si bien

en épocas pasadas se suscito la polémica sobre este hecho hoy ya no tiene razon de ser.

Como se recogia en el apartado dedicado al marco tedrico de nuestro estudio, entre ambas
disciplinas se encuentran escasas diferencias, siendo en algunos casos la finalidad que se
busca en el receptor. Como algunos autores ya indicaban, “El creativo publicitario, a
diferencia del artista, debe ser provocador en su trabajo para lograr que los consumidores
presten atencidn a sus anuncios; sin embargo, y dado que su trabajo esta al servicio del
establishment comercial, el shock al que aspiran es meramente instrumental” (Ledn,

2002, p. 2-4).

Tanto en el marco tedrico como en el estudio de casos, durante el desarrollo de este
trabajo, se ha podido observar que la utilizacion de obras de arte en el campo publicitario
consigue, no solo favorecer el recuerdo de la propia marca, sino que consiguen dar
notoriedad a la misma, cambiar actitudes, atraer a diferentes publicos e incluso educar en
cierta forma. A pesar de ello, sigue existiendo un pubico reticente a encontrar esta labor
multidisciplinar de la publicidad, como hemos podido comprobar tras la realizacion de la

encuesta.

Haciendo referencia a dicha encuesta, cabe destacar que los resultados obtenidos reflejan
que, si bien casi un 60% se veian afectados por la publicidad en sus decisiones de compra,
un 40% seguian negando la influencia de la misma, lo que resulta algo incomprensible
encontrandonos en la era digital, en la que las marcas luchan por posicionarse
adecuadamente en la mente de sus consumidores, invirtiendo un capital economico

importante con dicha finalidad.

Por otro lado, a la hora de plantearles la cuestion relativa a la eleccion del spot publicitario
que ultimamente les llamo la atencion, sorprende encontrar marcas muy dispares entre si.
Algunas de éstas basan su discurso en la diferenciacion de sus productos, como es el caso
de Securitas Direct (branding de producto), a la par que encontramos quienes recuerdan
con mayor facilidad spots de grandes multinacionales que apuestan por valores férreos

adheridos a su marca (branding de personalidad), como puede ser Coca Cola.
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A pesar de lo anterior, existe un alto porcentaje de poblacion, mas de un 90% de las
personas encuestadas, que considera que las obras de arte incluidas en la publicidad
aseguran un mejor recuerdo de la campafia en cuestion, lo que refleja un dato muy

positivo en relacion con la creacion de este tipo de discursos publicitarios.

Ademas, cerca de un 85% de los encuestados ven favorable que cualquier tipo de
organizacion, independiente del producto o servicio que ofrezca, puedan valerse de esta

utilizacion del arte en sus campanas publicitarias.

En cuanto a la relacion que se puede establecer entre obras de arte en los anuncios y coste
del producto, un 40% aproximadamente, lo perciben como un posible encarecimiento del
producto o servicio ofrecidos, algo que deberia tenerse en cuenta por las diferentes
marcas, ya que puede ser contraproducente para aquellas que su target no pertenezca a

una clase media-alta o aspiren a llegar a un ptblico mas amplio y diverso.

Esta ultima cuestion se encuentra estrechamente relacionada con la pregunta: “; Considera
que los anuncios que incluyen obras artisticas estan destinados, exclusivamente, a las
personas pertenecientes a una clase media-alta?, donde se obtuvieron datos parecidos a la

anterior, ya que un 35% si tenian en cuenta esta posibilidad.

Por todo ello, en relacion con el ejemplo de spot utilizado, tanto en nuestra encuesta
como en el estudio de casos, de Lexus NX, ha sido escogido por la clara identificacion
existente entre la filosofia e identidad de marca y el ptblico al que va destinado, si bien
habria que ser mas cautos a la hora de elegir obras de arte a incluir en las campanas
publicitarias ya que, como se refleja en la encuesta realizada, las obras emblematicas
escogidas, en muchos casos, han pasado inadvertidas por el publico, pues s6lo un 41%

consigui6 identificar la totalidad de ellas.

Respondiendo a algunas de las cuestiones planteadas en el objeto de nuestra
investigacion, podemos afirmar que el hecho de que se incluyan estas obras de arte en las
campafas, mayoritariamente, podemos afirmar que es positivo para las empresas ya que
propicia el efecto de recuerdo en el consumidor revalorizando, incluso, los productos o
servicios propuestos. Es mas, impregna de valores “elitistas” a dichas marcas, aunque no
en todas sea éste el efecto buscado y en ninglin caso desvaloriza dichas obras de arte, en
todo caso les imprime un mayor prestigio por ser facilmente identificadas por la mayoria

de la poblacion.
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Por tultimo, cabe destacar que casi un 75% de la poblacion considera que, si o
probablemente, el hecho de incluir obras de arte en la publicidad consigue expandir

conocimientos culturales a la sociedad.

Desde mi punto de vista, aunque en estas ultimas décadas la publicidad ha sido
considerada una disciplina tediosa y repetitiva, la cual intentaba ser evadida por el ptublico
mediante el zapping, las plataformas de television a la carta o el email marketing como
correo spam, actualmente, asistimos a un cambio en esa actitud negacionista en pos del
reconocimiento de los beneficios que ésta aporta, incluso como recurso educativo para la
divulgacion cultural y de valores sociales. Cada vez vemos mas campanas destinadas a la
proteccion del medio ambiente, concienciacion sobre enfermedades, dando voz a

minorias sociales, lo que en ninglin caso debe ser considerado como negativo.

En definitiva, publicidad y arte han estado y seguiran estando muy unidas. La creatividad
y la inspiracion son dos claves fundamentales para el desarrollo de ambos conceptos.
Resulta innegable que, si bien la publicidad encuentra en la comunicacion visual su
desarrollo exponencial, el arte se acerca al mundo publicitario para ampliar su publico

destinatario como medio de transmision cultural.
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9. ANEXO

Encuesta realizada:

158 respuestas 3

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

Sexo |£] Copiar

158 respuestas
Mujer 95 (60,1 %)

Hombre

No Binario

100

Edad [D Copiar

158 respuestas

Menor de 18 afios

18-30 afios —35 (22,2 %)

31-55 afios 80 (50,6 %)

Mas de 55 afios —45 (28,5 %)
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Estudios realizados |0 copiar

158 respuestas

Ninguno

Ensefianza obligatoria 26 (16,5 %)

Bachiller —31 (19,6 %)

Grado medio 31 (19,6 %)

Grado superior o Grado

) o —84 (53,2 %)
universitario

0 20 40 80 80 100

;Considera que la publicidad afecta en sus decisiones de compra? |_|;] Copiar

158 respuestas

Si, bastante. 30 (19 %)

A veces. —63 (39,9 %)
Me gusta verlos, pell'o no \lnlﬂuyen 31 (19,6 %)
en mis decisiones.
No suelo prestar atencién al\os 39 (24,7 %)
anuncios.
0 20 40 60 80

En caso de haber contestado positivamente, indique el anuncio que mas le haya llamado la atencion
ultimamente.

70 respuestas

La casera

Puerto de indias

Securitas Direct

Nuevi ID Buzz de volkswagen

Siempre Coca-Cola

Cruzcampo. Lola Flores.

Uno de Ginebra sin alcohol de Paco Ledn
Cosmeticos

Nike

50
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¢En qué grado considera que le gusta el arte y tiene conocimientos basicos al |D Copiar
respecto?

158 respuestas

Me gusta y sabria recc?nlocer 63 (39.9 %)

obras muy emblematicas.

Me gusta mucho, aunque no creo 66 (41,8 %)

tener conocimientos suficientes. '
No se nada y tampoco me

— o,
interesa demasiado. 18 (11,4 %)

Campania publicitaria de la marca Velux para anunciar sus ventanas y claraboyas.

Masters of light. VELUXE

51
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Campana publicitaria de Lego para anunciar sus piezas de juguete.

Tras observar estas dos campanias, ;cree que los anuncios que incluyen obras I_D Copiar
artisticas resultan mas faciles de recordar?.

158 respuestas

si 92 (58,2 %)
No 14 (8,9 %)
Tal vez 56 (35,4 %)
0 20 40 60 80 100

52
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¢Cree que dichas obras artisticas deberian incluirse en anuncios para todo tipo de ID Copiar
productos?

158 respuestas

Solo deberian incluirse en
productos de lujo (automocion,
perfumes, joyas, etc)

Los unicos que deberian usarlas

: 23 (14,6 %)
son |os propios museos.

Cualquier tipo de marca puede
utilizarlas como recurso en sus
campanias.

133 (84,2 %)

0 o0 100 150

;Cree que el hecho de que se incluyan obras artisticas en el anuncio puede hacerle I_D Copiar
pensar que el producto o servicio es mas caro?

158 respuestas

Si, probablemente. 13 (8,2 %)

En algunos casos, si. —50 (31,6 %)

No tiene por qué. 97 (61,4 %)

0 20 40 60 80 100

i Por qué cree que las marcas incluyen obras de arte en sus campanas? L|;] Copiar

158 respuestas

Porgue no se les ocurren mas
ideas.

Para embellecer la campafia. 38 (24,1 %)

Para aparentar que se interesan 20 (12,7 %)
por la cultura.

Es un'recurso creatlyo mas, 114 (72,2 %)
como podria serlo cualquier otro.

0 25 50 75 100 125

53
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;Considera que los anuncios que incluyen obras artisticas estan destinados |D Copiar
exclusivamente para las personas pertenecientes a una clase media-alta?

158 respuestas

Si —10 (6,3 %)
No —105 (66,5 %)
Tal vez —46 (29,1 %)
0 25 50 75 100 125

Spot Lexus NX "El arte de sostenerse”
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Tras visionar el spot anterior, ; Sabria decir cuantas referencias a obras artisticas @ Copiar
incluia?

158 respuestas

2 34 (21,5 %)

4 58 (36,7 %)

7 65 (41,1 %)
9 5 (3,2 %)

:Considera que el hecho de que se incluyan obras de arte en la publicidad consigue @ Copiar
expandir conocimientos culturales a la sociedad?

158 respuestas

Si, puede ser una buena forma

—75 (47,5 %)
de aprender cosas nuevas.

Tal vez. 39 (24,7 %)

En pocos casos creo aumente el

— 0
interés por la cultura. 38 (24,1 %)

No, al publico le es indiferente. —10 (6,3 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Produccion Propia
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