


PALABRAS DE PRESENTACION

Hace un afio un grupo de profesores con docencia en la licenciatu-
ra de Publicidad y Relaciones Piiblicas, todos ellos pertenecientes al
novisimo Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad
de la Facultad de Ciencias de la Informacidn de Sevilla, se constituys
como grupo de investigacidn y decidié centrar su objeto de estudio
en los aspectos relativos a la comunicacién empresarial e institucio-
nal. El primer fruto de dicho empefio es este volumen en el que tam-
bién colaboran profesores procedentes de otros dmbitos académicos
y jévenes invesligadores.

A fin de aglutinar las diferentes tineas de investigacién se escogié
como tema unificador la imagen en su mds amplio sentido. B} resul-
tado ha sido un conjunto de trabajos heterogéneos cuyo denominador
comin es el andlisis de la comunicacicn empresarial e institucional
desde las mds variadas perspectivas. Sin embargo esta diversidad no
impide que algunos trabajos coincidan en su temdtica ¢ en sus plan-
teamientos. Asi sucede con Ef cartel contempordneo: Enire el con-
sumismo y la ideologia y Cine y publicidad: El afiche cinematogrdfi-
co. Ambos tienen el cartel como objeto de andlisis, si bien ¢l primero
se centra en los condicionantes técnicos, econdmicos e ideoldgicos
que han configurado el cartel a lo largo de I historia reciente, y el
segundo se cenira, en cambio, en ver cémo se genera el sentido en
los afiches cinematogrdficos.



Lo mismo puede decirse de E! pasriche como recurso publicitario
y Un dos en el pecho del caballere o La Monna Lisa come Kit-Kai.
Los dos trabajos versan sobre los aspectos kitsch de la publicidad,
aunque el primero, partiendo de una insercidn en prensa, analiza el
usa persuasivo que la publicidad hace del arte, y el segundo, partien-
do de los espots televisivos, recome quizés €l camino inverso, ya que
postula que —de una manera refativa— la publicidad modela los gustos
estéticos de una gran masa de consumidores que no tienen acceso a
la gran cultura. Son dos formas de entender las relaciones —conira-
dictorias, dificiles y fructiferas— que desde sus origenes ha mantenido
la publicidad con el arte. Dos formas que no son verdaderas ni falsas
sing complementarias.

También coinciden parcialmente La arguitectura como elemento
de formacién de la imagen corporativa y Merchandising: En busca
de la imegen en el punto de venta. Tanto uno como ofro versan sobre
la eficaz comunicacién que genera una correcta utilizacién del espa-
cio, pero mientras que el primero hace hincapi€ en los aspectos
arquitecténicos externos, el segundo lo hace en los internos. Aquél
estudia el papel que en el seno de la identidad corporativa ocupa la
configuracién arquitecténica de la empresa y éste se centra en la
importancia que la distribucidn de Jos preductos en el supermercado
y su disposicion en las estanterfas ejercen en las relaciones entre el
fabricante, el vendedor y el consumidor. Uno comunica mediante la
fachada y la decoracién (entiéndase volimenes, formas, colores...) y
otro mediante la ubicacién general y particular de la mercancia.

Los trabajos restantes son aproximaciones individuales a diversos
problemas relacionados con la comunicacién empresarial e institucio-
nal. En Moda e imagen publicitaria se abordan las complejas relacio-
nes existentes entre el yo-real de la calle y el yo-ideal de la fotografia
publicitaria. La importancia adquirida en la sociedad occidental por el
aspecto externo y el auge alcanzado por la apariencia han dado lugar al
nacimiento de una corriente basada dnica y exclusivamente en el gusto
por el cambio y en la pasién por lo transitorio. Pero esla corriente —la
moda— al tiempo que se convierte en soporte ideolégico de la sociedad
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de consumo necesita de unos medios y unos divos que la difundan y
transformen a su vez en pardmetro social. Se cierra asf un circulo que
engloba y aprisiona a los consumidores en un mundo ficticio e imposi-
ble, mas no por ello menos hermoso y seductor.

Otra forma de seducir al consumidor —lector en este caso— es negar
el cardcter convencional de la escritura y retrotraerla hasta estadios
primitivos en los que los signos eran una representacién mimética del
mundo. Asi puede observarse en El iconosimbolismo de la imagen
publicitaria, donde se analiza el papel que et iconismo desermpefia en
la escritara publicitaria. La lengua como sistema de comunicacion —y
por extension la escritura— basé su éxito en la arbitrariedad de sus sig-
nos, arbitrariedad que le hizo rechazar toda relacién o parecido con la
reahdad representada. Sin embargo Ja pubticidad, intentando poten-
ciar sus mensajes, vuelve los ojos al pasado y transforma sus mensa-
jes en pictogramas de forma tal que el significado Ilega al receptor por
una doble via: por la escritura y por la pintura. La publicidad mantie-
ne el sistema de escritura tradicional, pero le sobrepone trazos que
recuerdan o evocan la realidad a la que se refiere.

Mayor complejidad presenta Un toro negro y enorme: Del disefio
publicitario industrial a las relaciones piblicas institucionales, pues
en este trabajo se relata muy escuetamente el caso del toro de
Osborne, toro que con su evolucién técnica, su reconocimiento
social, su transformacidn simbdlica, su polémica masmedidtica y su
indulto viene a ser una versidn abreviada de Ia historia de las relacio-
nes publicas institucionales en los dltimos afios de un pafs que a toda
prisa pretende desprenderse del pefo de la dehesa en la que pace
todavia el toro de Osborne, custodiado no ya por recios mayorales
sino por vanguardistas disefiadores. En este fin de siglo todo se funde
y todo se confunde. El toro ya no es un reclamo sino un simbolo, un
stmbolo que mantiene viva su condicidn de reclamo.

Aunque aqui figure en dltimo lugar, La nueva imagen de la ima-
gen publicitaria. abre cronoldgicamente el libro. ;Significé siempre
iguat fa imagen publicitaria? ;Utilizé siempre idénticas técnicas?
¢ Tuvo siempre los mismos fines? Evidenternente no, entre otras razo-
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nes porque histéricamente el nacimiento de la publicidad es anterior a
la reproduccion masiva de la imagen y porque la sociedad de consu-
mo actual en nada se parece a la de hace sesenta aiios. Desde su naci-
miento hasta hoy la publicidad ha recorrido un largo camino y en este
camino uno de los elementos primordiales bha sido la presencia de la
imagen, que, una vez incorporada al discurso publicitario, o ha
modelado y condicionado. Las imdgenes de ayer ya no son como las
de hoy y las de hoy cambian incesantemente. Y es que la publicidad,
gracias a su creatividad e ingenio, es uno de los discursos que més ha
evolucionado y mejor se ha adaptado al vértigo comunicacional de
este siglo que ahora concluye,

Juan Rev (ed.}
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LA NUEVA IMAGEN DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

Adrian Huici

La publicidad, en tanto que fenémeno humano, estd sometida a
los cambios de cualquier cultura y, en ese decurso temporal, su evo-
Tucién, como la de todo sistema u organismo, implica €l acceso a una
complejidad creciente, el paso de lo conereto a un nivel de abstrac-
cidn cada vez mayor.

Asi, por gjemplo, los primeros anuncios en la prensa del siglo
pasado y comienzos del presente, los llamados avisos, se limitaban a
nombrar el producto con una mencidén escueta de sus propiedades,
del precio y del lugar en el que se podia adquirir. La imagen, tal y
como hoy la entendemos y conocemos, era casi inexistente y se
reducia a dibujos rudimentarios que reproducian muy esquemdtica-
mente el objeto o su envase.

Muche camino se ha recorride desde aguellos tiempos: la consoli-
dacién de la economia de mercado —con dos guerras mundiales
mediante- y de su enorme aparato productive, al que ha contribuido
un paralelo avance tecnolégico, ha inundado nuestro mundo de bie-
nes de consumo, tanto necesarios como initiles. Esta superabundan-
cia de objetos requiere de una masa igualmente amplia consumidores
para los excedentes de produccién; y aquf es donde juega su papel

13



{uno de sus papeles) la publicidad: de lo que se {rata ya no es tnica-
mente de ofrecer e incitar a la compra sine que ahora hay que crear
consumidores, aun a costa de invertir el esquema bdsico de fa econo-
mia cldsica: ya no es la demanda la que condiciona y crea la oferta
sino a la inversa

Obviamente, para cumplir con su nueve rol, la poblicidad va no
puede limnitarse a la simple exhibicién del producto y de sus cualidades
puesio que ahora existen en el mercado decenas de marcas con las mis-
mas o similares propiedades. Por tanto, si no es posible establecer unas
diferencias objetivas, éslas deben inventarse, Para ello se procura aso-
ciar el producto a unos significados y a unos valores que, en principio,
no se corresponden con su realidad objetiva sino con un universo sim-
bdlico, metafdrico, que poco o nada tiene que ver con dicha realidad.

La consecucidn de este objetivo exigié un perfeccionamiento for-
mal del mensaje que trajo, como uno de sus fendmenos fundamenta-
les, el predominio cada vez mayor de la imagen siempre en detri-
mente del (exto verbal, oral o escrito. Este protagonismo de la ima-
gen comienza a cimentarse pronto, con la aparicién y difusién, a
fines del siglo pasado y comienzos del presente, del carlel publicita-
rio que, en ¢asos muy notorios coma ¢l de Toulouse, alcanza altos
niveles de calidad artistica. La constante mejora de los procesos de
impresion, primero, v la aparicién def cine y la televisidn, hicieron el
resto. Dice, al respecto, Juan Rey:

Ya a finales del siglo XIX el cartel surge como una nueva via de
comunicacién publicitaria basada fundamentalmente en la imagen. Es
un primer paso hacia el dominio de a imagen, si bien los avisos perio-
disticos siguen construyéndose segiin los modelos antigues. Es un pri-
mer paso hacia el dominio de la imagen en detrimento del texto. Los
anuncios de prensa, de una parte, urgidos por la competencia que
representaban los nuevos soportes y, de otra, alentados por las nueva
técnicas de impresién, se sumardn a este procesc en &l que el papel de
la imagen resulta estelar.., {1992: 14-3).

Surge, entonces, 1a llamada cultura de la imagen que, hoy en dia,
es predominantemente cullura audiovisual, siempre en detrimento
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del habito de Ta lectura, lo que, por cierto, ha reducido a muchas per-
sonas a la condicién de analfabetos funcionales. Se instaura asi el
reine absoluto y totalitario de 1a imagen, tanto en Ia publicidad como
en todo ofro tipo de manifestaciones culturales. El avance de Ia técni-
ca le permitird a la publicidad Ta elaboracién de unos anuncios, espe-
cialmente espots televisivos, con un alto grade de sofisticacién que
implican verdaderos alardes de creatividad,

En el comienzo de este reinado, la imagen no sélo se mantiene
como el elemento significativo basico sine que, en muchas acasiones,
hace hincapié en To discursivo, lo cual se manifiesta, fundamentalmen-
te, en la apelacidn al relato, a los componentes narrativos que permiten
a los anuncios contar pequefias historias y acceder asf al nivel mitico-
simbdlico. Nivel que no s6lo opera como densificador semdntico sino
que, por aludir directamente a instancias psicolégicas profundas, cum-
ple, al activarlas, con una importante funcién en el terreno de 1a per-
suasitn. En efecto, et relato, en su dimensién més plenamente antropo-
l6gica, apunta al inconsciente y pone de manifiesto fos conflictos que
se desarrollan en lo mds profundo de la psique y que vemos reflejados
en la historia narrada con la cual nos identificamos. Dice Gonzilez
Requena que: «Si el relato nos atrae, si nos afecta, es porque nuestro
inconsciente Jo reconoce como propio, porque ve en él la metdfora de
10s conflictos que lo constituyen» (1988: 116).

Por tanto, cualquier objeto (producte) introducido en una historia
(por simple que ésta sea), en un relato que oscuramente sentimos
intimamente vinculado con nuestra interioridad mas profunda,
puede convertirse mds ficilmente en objeto de nuestro deseo.

Sin embargo, desde Ia propia evolucién de la publicidad, la ima-
gen no deja de requerir mds protagonismo. Ello significo, en parte, el
abandono de las férmulas narrativas ¥, en casos extremos, la renun-
cia al significado. De alli que, hoy en dia, muchos €5pots no sean
§ino puro exhibicionismo de unas imdgenes siempre bellas, siempre
deseables en su misma perfeccién, donde el producto pasa a un muy
discrete segundo plano: pensemos, por ejemplo, en un espot como ¢l
de Gin Larios en el que se nos explica, mediante actitudes ¥ cuerpos,.
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masculinos y femeninos, plenos de sensualidad, de sensorialidad,
que «nos quedan tantos dias por vivir y tanias cosas por sentirs y
donde e producto aparece al final del anuncio y solamente aludido
por su logotipo. Es decir que, sin esa referencia ultima, no tendria-
mos c6mo saber qué clase de producto se estd publicitando.

Esta nueva forma de elaborar ¢l mensaje da lugar a un nuevo
hecho que, como en el anuncio antes comentado, delata un alto grado
de avtocomplacencia y, dirfamos, de narcisismo: la publicidad se
gusta a si misma y parece ofvidar cudl es su fin dltimo: hacer que un
objeto determinado guste al mayor ndmero de personas posible,

Para Gonzilez Requena, este es un hecho tan relevante que se
puede afirmar que el espot ya no puede considerarse dnicamente
como un estimulo para el consumo puesto que ha ocurrido:

La conversién del propio espot en objeto de consumo, indepen-
dientemente de que més tarde, en ef mercado, tenga lugar un acto de
compra que genere un ulerior consumo «real» def producio {...) El
espot ya no puede ser pensado tan solo como el estimulo que genera
una conducta, sinc como el objefo mismo de una nueva conducta diff-
cilmente homologable: la de consumir espots (1995: 12-3).

Obviamente, ese nuevo objeto de consumo no se sustenta en la
palabra sino en la imagen, y en una imagen que, siempre segin el
autor cilado, se transforma efla misma en objeto del deseo. Es decir:
a partir de este nucvo tratamiento del mensaje, fa magen se hace
intransitiva (todo comienza y termina en ella misma). Lo que directa-
mente se suscita es el deseo de la imagen, que seduce por si misma, y
s6lo indirectamente, por contigiiidad o por débil asociacion, aparece
el producto.

Este hecho conlleva un paralelo abandono de toda pretension signi-
ficativa en pro del méximo exhibicionismo, de la més pura ostensivi-
dad. De lo que se trata es de mostrar la imagen en su mayor perfeccidn
y sensualidad, todo ¢lio dado por cuerpos, paisajes y objetos de suma
belleza. En estos ¢asos, la conexion entre imdgenes carece de impor-
lancia, ya no interesa mantener la coherencia discursiva o, en olras
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palabras, se abandona la sintaxis en favor de la parataxis. Esto significa
que las imagenes ya no se ponen en relacidn, es decir, que ya no hay
relato porque le vnico que importa es la sensorialidad y la identifica-
cidn del placer visnal que se nos pueda proporcienar con el preducto
en cuestion, El argumento es sustituido por la sensualidad como tnica
instancia persuasiva: si en los anuncios «cldsicos» se puede hablar de
combinacién de elemenios racionales y emotivos, en los que ahora
comentamos sélo cuenta Ia apelacion a la esfera sensiliva representada
por el nuevo rol de fa imagen como tnico objeto del deseo.

Esta férmula, como otras anteriores, ha resultado y todavia resul-
ta, Gtil a la publicidad. Sin embargo, aqui como en todos los demds
aspectos de nuestra cultura, opera -y tal vez mucho mds agudamen-
te— To que en los afios 60 Alvin Toffler en su ya clasico Ef shock del
futuro diagnosticaba como factor de aceleracién creciente: uno de los
signos mds distintivos de la modernidad es el vértigo, la cada vez
mds alta velocidad a que ocurren y cambian las cosas y, naturalmen-
te, con la misma rapidez también caen en desuso ¢ pasan de moda.

Esto significa, siempre desde la publicidad, que la enorme canti-
dad de anuncios que circulan hoy por el espacio medidtico corren
cada vez mds la suerte de un clinex cualquiera: se usan vy, rapidamen-
te, a la papelera. En otras palabras: los anuncios se desgastan y nos
aburren cada vez mds rapidamente.

Naturalmente, para contrarrestar este factor, la publicidad no sélo
ha profundizado, cada vez con mayor audacia, en cuestiones atinen-
tes a las pulsiones mds elementales del hombre {sexo, voluntad de
poder, egoismo) sino que, ademds, ha comenzado a tocar temas y a
mostrar imdgenes considerados, hasta ahora mismo, inadmisibles
para este tipo de mensajes (¢l ejempio tipico, pero no menos san-
grante, es el de Benetton y sus anuncios necgdfilos).

A todas estas circunstancias, consideramos que, en la evolucidn
del discurso publicitario, debe sumdrsele un fendmeno en ciernes,
relacionado directamente con el tema de la imagen. Fendmeno que,
en parte —y s6lo en parte—, viene a matizar la frase al parecer unéni-
memente aceptada en el sentido de que «una imagen vale por mil
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palabras». Es indudable que, desde la universalizacién de la televi-
sidn pero, especialmente en las iiltimas décadas, se puede hablar de
una verdadera inundacidn de imdgenes, de la imposicidn casi absciu-
ta de }a cultura audiovisual. En este sentido, podemos decir que a
nivel global comienza a producirse un fendmeno que en el plano
individual se conoce como «sobrecarga perceptiva»: el bombardeo
constante y a alta velocidad de un determinado estimulo {(en este
caso, imagenes) acaba anulando la capacidad receptiva del individuo
quien termina por no ver nada. La inundacién de estimulos produce,
en primer lugar, un estado de indefensién psicoldgica y, luego, una
reaccidn de hartazgo y de insensibilizacién.

Precisamente, la «inundacién» es una de las técnicas que la tera-
pia psicologica, especialmente en el cognitivismo-conductual, utiliza
para «inmunizar» a los individuos que padecen algin tipe de fobia.
De lo que se trata es de exponerlo {inundarlo} continuadamente al
estimulo f6bico hasta que, por reileracidn, se consigue un alto grado
de insensibilizacion.

Obviamente, serfa exagerado extrapolar literalmente este concep-
to a la actval relacion del piblice con la imagen en general y con la
imagen publicitaria en particular. Pero, es indudable que comienzan
a detectarse los primeros signos de un cierto cansancio. Por ello, la
frase ya aludida acerca del valor mil veces mayor de fa imagen sobre
la palabra solo puede considerarse si se tiene en cuenta el contexto y
las circunstancias, por ejemplo, espacio y tiempo, Evidentemente, en
la Edad Media analfabeta, la iconografia religtosa era el iinico medio
de instruccidn y propagacion de la fe y, en ese horizonte, s7 que dicha
frase cobra todo su valor.

Como venimos diciendo, en este dltime tramo del siglo, el influjo
que la imagen ejerce en nuestras vidas ha comenzado a modificarse,
y precisamente es la publicidad, que casi siempre funciona como el
mis sensible de los sismégrafos sociales, Ia primera en detectar que
algo estd cambiando y que, siempre desde su territorio, ya no se
puede pensar solamente en la seduccidn propia de la imagen como
tnico instrumento de persuasion o, 1o que es lo mismo, que tal vez
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haya que comenzar a apuntar cada vez mds a la inteligencia de los
receptores y no tanto, o no s6lo, a los sentidos,

;Cémo se traduce este hecho en el quehacer especificamente
publicitario? Se podria hablar de distintas estrategias tendentes a
devolver a la imagen la carga semdntica a Ia que parecia haber
renunciado la publicidad moderna, o tal vez seria mds adecuado
decir posmoderna. Aqui nos interesa comentar una de esas estrate-
gias, puesto que ya es perceptible en el actual discurso publicitario.

Dicha estrategia consiste en la recuperacién plena (aunque nunca
se habfa renunciade por completo a él) del elemento narrativo,
Curiosamente Tos tres ejemplos que hemos escogido, y que represen-
tan una evolucién temporal a la vez que un grado creciente de com-
plejificaci6n, pertenecen a una misma marca, la casa Renault.

El primer caso corresponde a una de las primeras campafias del
madelo Clfo, en la cual se nos cuenta la pequefia histeria de una
pareja que busca infructuosamente un piso al son de una conocida
cancién (When a man loves a woman). Historia que no comprende
un texto unitario sino que se desarrolla a lo largo de varios y muy
breves espots. La campaiia funciona asi a Ja manera de un serial o de
los archipopulares culebrones, una de cuyas claves de éxito reside,
precisamente, en el mantenimiento de un minimo hilo narativo y del
suspense establecido al final de cada capitule. Asi, vemos una y otra
vez a la joven parsja que acude ilusionada a la buisqueda de un piso y
que, casi invariablemente, debe regresar, a veces con resignacion, a
veces rifendo, a su Gnico hogar seguro: el coche, que siempre estd
esperandoles, convertido en dmbito acogedor en el que ambos pue-
den restafiar sus heridas.

Ei segundo caso, més reciente, también corresponde al Renaudt Clic
y una vez mds el blanco elegido es el consumidaor joven, en este caso,
mucho mds delimitado que en el anterior pueste que al modelo (Clio)
se le ha afiadido una sigla que configura exactamente el tipo de piblico
al que el coche va dirigido: JASP, que viene a ser «Joven aunque
sobradamente preparado». Se podria decir que todo el espot no es sino
una peritrasis que explica el significado de la sigla, Dicha explicacién
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constituye, si no un relato, al menos un germen narraiivo, Se trata de
un joven al que su jefe inmediato estd echando una reprimenda: Ilega
tarde al trabajo, viste como quiere, contesta al gerente, por las noches
se 1o suele ver en ciertos locales donde, ademés, toca el saxo ¥, COMOo
si esto fuese poco, pretende dirigir un proyecto. El jefe, un hombre que
peina canas, concluye con una cita atribuida a Kant: «Para saber las
cosas no basta con haberlas aprendido». Bvidentements, 1a enumera-
cién de cargos contra el joven son ne solo una buena descripeidn de su
personalidad, sino también de un determinado modo de vida, entre
romdntico y ibertario, que deja abierto un amplic abanico de posibles
aventuras vividas o por vivir, es decir, de posibles opciones narrativas.
Pero el relato no acaba aqui,

El joven contesta reconociendo los carges hechos en su conlra,
pero al mismeo liempo enuncia otras cualidades: conocimiento de
idiomas, licenciaturas universitarias, trabajos previos y, como guinda
de su discurso, rectifica a su jefe indicande Ia errénea atribucién de
la cita final a Kant cuando su autor es Séneca.

Después de esta apabullante demostracidn, ya no quedan dudas de
gue estamos ante un verdadero JASP. Se trata del tdpico del joven
sabio, un pequeiio héroe, casi una especie de Indiana Jones del
mundo laberal que nos hace preseatir innumerables aventuras. Para
resaltar iodavia mds este aspecto de relato épico-cinematogrifico,
todo el espot aparece enmarcado, en su parte superior ¢ inferior, por
las dos barras negras, tipicas de las peliculas adaptadas a su pase tele-
visivo, El anuncio se mimetiza y adquiere la fisonomia de un discur-
s0 netamente narrativo. En miés de una ocasién y aunque sea por una
fraceion de segundo, surge la duda y 1a confusion: no sabemos dénde
acaba la pelicula y donde comienza el anuncio.

El dltimo caso es una variante del anterior, s6lo que esta vez lie-
vado a su extremo puesto que, directamente, se asume el discurso
cinematografico. Se trata de unos anuncios que muy bien podrfan
calificarse de discutible calidad pero que, no por ello dejan de ser
innovadores y de lfamar la atencion lo que, en publicidad, es siempre
un valor positive.



Se (rata de unos espots que recuperan literalmente (sin ningiin tra-
tamiento de !a imagen) fragmentos de peliculas cldsicas del cine,
especialinente americano, en los que se ha sustituido el doblaje por
un mensaje publicitario, credndose —no muy elegantemente, por cier-
to— la ilusién de que dicho mensaje es pronunciado por los persona-
jes del film.

Asi, por cjemplo, vemos a Judy Garland vestida de novia, frente
al altar. El novio, ante la pregunta matrimonial de rigor, en lugar de
pronunciar el «si, quiero», responde con un «Yo sdlo pienso en la
oferta Renaulf con aire acondicionado». En otro de los espots nos
encontramos con Lee Marvin vestido de oficial del ejército y en tran-
ce de declarar ante un tribunal. Cuando se le pregunta su nombre y
graduacion se repite la misma férmula: «Yo sdlo pienso...».

Deciamos que este Gltimo caso, en fanto que se apela al universo
del cine, constituia una intensificacién del recurso utilizade en el
anuncio del JASP. En efecto, casi podrfamos decir que estos anun-
cios consituyen un verdadero palimpsesto o, para decirlo téenica-
mente, un caso de intertextualidad puesto que se (rata de utilizar un
texto previo, fa pelicula original, que es reescrifo y empleado como
vehiculo de nuevos significados.

De este modo, se aprovechan unas imdgenes que, por una parte,
aparecen investidas del prestigio propio del cine y que, por la otra,
poseen ya su propia carga semdntica, matizada y enriquecida por el
nuevo significado que le aporta el contexto especificaments publici-
tario.

Ademds, y esta es otra de las caracterfsticas de ja praxis intertex-
twal, este tipo de discursos pone en juego un elemento bésico de la
comunicacién en general, y de la comunicacién artistica, en particu-
lar, puesto que muchas personas podrdn identificar las peliculas en las
que se han basado los anuncios. Se trata del reconocimiento, opera-
cién mental que, desde Aristételes, se considera como una perfecta
combinacién de trasmisién de informacién y de fruicidn estética, Esla
prictica, ademds, se encuentra en las antipodas del bombardeo per-
ceptivo al gue antes aludiamos: ya no se trata de proyectar imagenes.
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desconocidas a alta velocidad sino de «volver a los vigjos tiempos» y
de pisar un terreno mucho mds seguro, por familiar y re-conocido,

Por otra parte, el componente narrativo es, si cabe, atin mas fuerte
que en los anuncios del JASP en tanto que se apela a un género que,
si por algo se ha distinguido, ha sido precisamente por su maestria
narrativa. El cine americanc ha sido, y aiin lo es, el relato filmico por
antonomasia, :

Evidentemente, la blsqueda de unas férmulas narrativas no es
sino una de las estrategias a las que apela la publicidad para devolver
a la imagen la densidad semdntica perdida. De hecho, nos encontra-
mos ya con camparias que han renunciado parcial o totalmente a la
imagen, o al menos, a la imagen en movimiento: pensemos en Me
Donald’s, por ejemplo, cuyos anuncios televisivos consisten en
poner la pantalla del televisor en negro, mostrando tinicamente el
precio de una hamburguesa, mientras una voz en off anuncia el lan-
zamiento de un men de oferta. Estd claro que esta campafia no
podrd prescindir de la imagen en movimiento por mucho tiempo
mds, pero, de momento, constituye un ejemplo mds de que la publi-
cidad estd redefiniendo su relacién con la imagen.

Sin dudas, y muy pronto, nos encontraremos con nuevas técnicas
y anuncios que, a buen seguro, seguirdn sorprendiéndonos puesto
que si de algo puede presumir la publicidad, es de su creatividad e
ingenio. A lo cual deberiamos agregar su capacidad de evolucién
que, en el marco del creciente darwinismo social en el que vivimos,
le permitird sobrevivir como uno de los discursos mis fuertes y
mejor adaptados.
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UNDOS EN EL PECHO DEL CABALLERO
O LA MONNA LISA COME KIT-KAT

Pilar Lara Ruiz-Granados

A través de los medios de comunicacién de masas llega a noso-
tros una gran cantidad de informacién que configara el mundo tal y
como hoy lo concebimos, €] mundo en el que nos desenvolvemos.
Ellos son el principal canal a través del cual llega a nuestras manos, o
més bien a nuestros ojos y ofdos, la cultura, cumpliendo un impor-
tante papel en la formacion de las personas. Gracias a ellos nos ente-
ramos de guerras, terremotos y hasta de lios de faldas de distintas
personalidades. Nos hacemos una idea sobre lo positivo v lo negati-
vo de nuestra sociedad, sobre lo que debemos pensar vy hacer.
Mediante informativos, peliculas, concursos y, por supuesto, a través
de la publicidad, nos enteramos no sélo de o que es noticia, sino
también de los valores que configuran nuestra sociedad. Pero, al
mismo tiempe que estos medios sirven de transmisores o de reflejo
social, cumplen también una funcién de configuracion cultural,

Al habtar aqui de 1a influencia que los medios de comunicacidn tie-
nen sobre los receptores, me gustaria centrarme en algo mucho mas
simple y cotidiano que la politica o 1a economia. Me refiero a aquello
que nos gusta o que rechazamos, que consideramos o ne bello,
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En ¢l conjunto de mensajes que configuran los medios de comuni-
cacién de masas, la publicidad es, si cabe, el principal exponente de
esta forma de fransmisién cultural que nos muesira los colores, la
misica, las formas perfectas. La publicidad llega diariamente a millo-
nes de personas, transmitiendo una determinada visién de la realidad
que responde a la cultura en que se halla inmersa, y se convierte a su
vez en transmisora de esta cultura y de estos modelos sociales, jugan-
do un papel activo en la formacién del gusto de la sociedad. La publi-
cidad no sélo nos ofrece noticias de uno u otro producte, sino que nos
hace tener reacciones o sentimientos diversos utilizando esa constante
(0 inconstante) psicolGgico-estética que es el gusto,

No hace tanto tiempo eran los pintores y escultores Jos que marca-
ban o recogian los canones de belleza de la época, pero en nuestros
dias es sobre todo la publicidad la que establece qué es o no es bello,
admirable o incluso artistico. Esto se debe, como explica Gillo
Dorfles (1974) a que una gran parte del arte del pasado tenfa una fun-
cién narrativa que se ha perdido, a la vez que ha desaparecido la
unidn entre 1o bello y el arte que existia antes de las vanguardias. El
arte se separa del gran prblico y comienza a hacerse cada vez mds
patente la division entre el llamado arte de €lites y un arte, digamos de
segunda categoria, el arte kifsch, un arte mds asequible, destinado al
consumo de las masas. Este alejamiento del arte de las grandes masas
de poblacién, y el nacimiento de un arte tipicamente &itsch (o de baja
calidad para el consume del gran publico) ha favorecido el fuerte con-
dicionante que supone la publicidad en la formacidn del gusto. La
publicidad recoge el testigo de la narratividad, que, aunque en ocasio-
nes niegue como es el caso Benetion, estd presente atin en la mayoria
de los anuncios, como es el caso de los anuncios de vagqueros. Pero lo
que es adn mds importante, recoge el testigo de la presentacién de lo
nuevo y lo bello a la sociedad, imponiendo unos cdnenes estéticos
que, no debemos olvidarlo, se basan siempre en un fin comercial,

Las y los top-models se convierten en el ideal de belleza femenino
y masculino que, una vez impuestos en los circulos comerciales, apa-
recen no s6lo en las revistas de moda sino también en revistas dedi-
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cadas a la fotografia artistica, cumpliendo el mismo papel que el
modelo que posa para el pintor o el escultor. La configuracién de
espacios y la decoracion se adscriben al terreno publicitario. El caso
extremo es, quizis, el de los anuncios de colonia. No hay paradoja
mayor que comprobar cémo Ia publicidad, que nos Hlega por los
medios de comunicacién de masas, insipida ¢ inolora por naturaleza,
nos impone un determinado canon de perfeccién en olores y sabores.
Pero la publicidad no sélo impene canones estéticos, también
ensefia una nueva forma de percibir: con ella aprendemos a ver la
imagen (un nifio aprende a ver la televisién mucho antes que a leer o
a escribir), Esta intromisién de Ta publicidad en la formacién del
gusto de la sociedad aparece por dos vias principales, Por una parte,
la publicidad utiliza técnicas propias del arte, presentdndonos esplén-
didos. bodegones, modelos, e incluso las técnicas informdticas mas
avanzadas en video creacion. Esta estrecha relacion entre el arte y la
publicidad ha estado presente en toda la historia de esta Gitima. No es
de extrafiar que la publicidad utilice los modos de comunicacién que
a lo largo de [a historia han establecido una relaci6n irracional, par-
cialmente inconsciente, con sus ernisores, aportando un tipo de infor-
macidn que se proyecta preferentemente sobie nuestros sentimientos.
La publicidad, que cada vez utiliza menos los argumentos racionales
de venta y mds los emotivos, y que incluso cuando aparentemente
s0lo nos da informacidn, es eminentemente persuasidn, no hace m4s
que adoptar las formas artisticas que durante sisglos han venido
demostrando su efectividad en este campo. Desde pintores de finales
del siglo pasade como Toulouse-Lautrec a directores de cine como
Ridley Scott o Spielberg ban trabajado en publicidad, aportando sus
modos de hacer en la configuracién de carteles y peliculas comercia-
les. Son también numerosos los creativos publicitarios que afirman
que el uso del arte es omnipresente en el mundo de las agencias,
como modelos, como archivos a tener en cuenta (¢fr. Evans: 1988).
Por otra parte, la publicidad utiliza obras ya consagradas en la
esfera artistica para rodear a sus productos de un halo de elegancia y
prestigio. Esta copia descarada de obras artisticas, introduciendo un
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producto publicitado, El arte que aparece en publicidad, por muy
buena que sea la pieza utilizada, no puede ser otra cosa que trivial,
sin importancia, mediocre. Es la forma de convertir en grandioso un
producto que encontramos diariamente en el supermercado.

La pelicula publicitaria aparece en pantalla come un todo indivisi-
ble, haciéndonos incapaces de diferenciar tas claves estéticas que nos
acercan a la obra artistica de los componentes exclusivamente comer-
ciales. La obra de arte aparece indisolublemente unida al preducto,
més atn cuando €sta se presenta por primera vez ante el espectador. A
un ampiio sector de la poblacidn le resulta dificil separar la banda
sonora de una pelicula publicitaria de la colonia ¢ la mermelada que
anuncia y quizis alguien, dentro de unos afios, se sienta defravdado al
comprobar que La Monna Lisa no come Kit-Kat.
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EL CARTEL CONTEMPORANEO:
ENTRE EL CONSUMO Y LA IDEOLOGIA

Diego Coronado e Hijon

Llegamos al arte del escaparate, que
desde hace algunos aflos ha adguirido gran
impoviancia. La calle se ha convertido en
un espectdcnlo permanente de una simple
creciente inrensidad.

Fernand Léger

Las carencias de una teorfa cartelstica: revisidn bibliografica

La extensa bibliografia dedicada al fenémeno publicitario, entendi-
do éste ya, més que como otre sistema de comunicacion de masas,
como una nueva forma de articulacidn lingiifstica portadora de un
mensaje que cobra vida en el interior de unos sujetos que ideolSgica-
mente asumen sus significados —tal como asf se ha venido desarrollan-
do en los Ulimos treinta afios, a partir, sobre todo, del giro epistemols-
gico que supuso el empleo sistemitico del método estructuralista apli-
cado al estudio de la imagen- ha sido suficientemente desarrollada por
una semidtica de la significaciones: desde las Mythologies (1957), de
Roland Barthes y, sobre todo, su Message Publicitaire y su Rhétorigue
de limage, de 1963 y 1964, respectivamente; hasta el impulso poste-
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rior procedente, entre otros, de Roman Jakobson (1974). Juan Rey, sin-
tetizando esta evolucidn historiogréfica, ha puntualizado: «Georges
Péninou admite que el desplazamiento de la perspectiva motivacionis-
ta sobrevino cuando los estudios de la publicidad, insatisfechos con las
interpretaciones sicologistas, decidieron cambiar de compafieros de
viaje y marchar no con Ernest Dichter o Pierre Martineau, sino con
Roman Jakobson y Roland Barthes» (1992: 20-1).

Tanto los estudios que, segiin la categorizacidn de Hjelmslev
(1968), se detuvieron en lo que podriamos denominar sustancias de
la expresién ~texto, icono y soporte, que cenfiguran la imagen-—
como los estudios dedicados al andlisis de contenido, articulados en
torno a los diversos cdédigos portadores de significade (Péninou,
1972) —morfoldgicos, cromdaticos, verbales, tipograficos, fotografi-
cos; han supuesto un desorbitado desarrolle de la ciencia publicitaria
directamente proporcional a la importancia gue este mensaje despier-
ia hoy en nuestra cultura de masas '.

Por 1as mismas fechas en que el estudio de la publicidad recibia
aires auevos, merced al oxigeno revivificador aportado por la lin-
giiistica, el cartel comenzaba a su vez a ser centro de aiencion de los
primeros estudios (Barnicoat: 1968; Moles: 1963) en tanto que géne-
ro especifico del anuncio publicitario. Sin embargo, y a partir de
estas primeras monografias fundadoras —e inversamente proporcio-
nat a lo ocurrido con los estudios genéricos sobre publicidad- los
escri{os que se verteran posteriormente, sobre una ratadistica especi-
fica del cartel, han quedado, por lo general, al margen de un interés
renovado por parte de la ciencia semioldgica. Esta carencia de aten-
cién teorética por parte de comunicdlogos y semidticos publicitarios,
arrojd toda una teorfa cartelistica posterior, incardinada en torno a
una serie de articulos parciales y aisfados que, a modo de pequefios
reinos de tatfas, han alumbrado —dentro del amplio campo de la teo-

I. «Alguien ha dicho que ‘el aire que respiramos es un compuesto de oxige-
no, nitrégeno y publicidad’ (Robert Guerin)» (Alcdcer Garmendia 1991:7).
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ria publicitaria— una tratadistica de segundo orden, tan exigua como
falta de una verdadera sistematizacién cientifica de sus contenidos.

Con esta entrega, lo que pretendemos es mover a la reflexion
acerca de esta cenicienta de la publicidad en la que ha llegado a con-
vertirse el cartel, tomando para ello como punto de partida uno de
sus presupuestos tedricos cominmente mds aceptado: su pretendida
vinculacién con log medios tecnolégicos como causante directa de su
desarrollo formal. Espero poder demostrar que detrds de todo uso de
lo tecnolégico, por discriminado que sea, se ha escondido siempre, a
la par que el desarrollo de nuevas posibilidades econdmicas, el desa-
rrollo de la cara oculta de cierta ideologia dominante —religiosa, artis-
tica o cientifica, segiin nas situemos en unos u otros discursos—,

1. El cartel y ¢l trauma de lo tecno]égico

Este vacio ocasionado por el abandono que venia sufriendo el
fendmeno explosivo del cartelismo conlemporineo, provocs que los
renovades estudios que comenzaron a mostrar un nuevo interés por
el tema quedaran vertebrados al margen de la propia teorfa publicita-
ria, bien en torno a una teoria general de la imagen {(Gubern: 1987),
bien en torno a una historia general del arte (Ramirez: 1988). La pri-
mera consecuencia metodoldgica que ha acarreado esta situacién, ha
sido el enclaustramiento del estudio de! cartel en torne a un eje prin-
cipal: los aspectos técnicos. Romdn Gubern, desde la plataforma de
lo estético-tecnolégico, intentando despejar las ligazones socio-cultu-
rales que hicieron posible 1a aparicién y desarrollo de nuestro carte-
lismo ha escrito: «Para explicar la génesis histérica del cartel es
menester bucear en diferentes fuentes tecnolégicas y culturales,
Entre las tecnoldgicas, 1a mds determinante fue ¢ invenio de Ja lito-
grafia por el aleman Aloys Senefelder (...). Desde el punto de vista
cronoldgico, el mds antiguo [hablando de los antecedentes culturales]
lo constituye la ilustracién del libro impreso, punto de encuentro del
mensaje icénico y del literario» (1992; 180-181).
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De esta manera es como se ha llegado a reducir el andlisis del cartel
en funcidn del desarrolio de las técnicas de estampacion mecénicas
que surgiercn con la revolucidn industrial en e XIX, y mds consciente-
mente con la litografia, a partir de Alois Senefelder y su evolucién tec-
nolégica posterior: desde la llegada de la serigrafia hasta la implanta-
cion de la fotomecanica. Este andlisis de partida, con ser cierto, ohvia
los planteamientos principales que, al margen de cémo se fabrica un
cartel, tienen que ver con el contenido que nas intenta transmitir,

Por ello, esie método, tan caro al proefesor cataldn en el andlisis de
los mensajes ic6nicos de la cultura de masas (¢fr, para el caso del
andlisis de la imagen fotogrifica, Gubern 1988: 23-66), solo puede
conducir a una visién del orden que adquiere la forma final del pro-
ducto fabricado. Pero a nosotros lo que nos interesara serd profundi-
zar en un andlisis de contenido, a partir del cual se derivard el uso de
una u otra exigencia formal derivada de Ta écnica. Pues, primero se
ba de (ener una informacion que transmitir y, posteriormente, se bus-
cardn las técnicas necesarias pava transmitirla. Para indagar en nues-
tras suposiciones, acudamos en un primer momento a las fuentes pri-
marias en las que se gestarfan as bases sociales y politicas del cartel.

2. Origenes (prejhistdricos del cartel

Partamos de que el cartel, en sus origenes, no es mds que un medio
grafico-textual para informar, dar a conocer y publicitar. Ya hemos
visto que la necesidad de ransmisién de un contenido va a informar
siempre y, por lo tanto, va a dar forma precisa a! medio uilizado en
funcién de una tecnologia dominada y dominante. En este sentido, hoy
podemos ver cémo cada etapa hist6rico-cultural ha logrado articular su
propio sistema de informar, dar a conocer y persuadir; en una palabra,
incitar al deseo o publicitar. «Es por ello, por lo que en el andlisis de
cualquier medio de comunicacién de masas —en nuestro caso, el car-
tel- no se deben separar los aspectos estructurales de configuracidn
icnico-lingtiistica de las realidades politicas y sociales en [as que el
medio se fraguo y desarrolié» (Ramirez 1988: 192).
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Coincidiendo en este punto con Ramirez, hemos de comenzar afir-
mando que los modos de publicitar, a lo largo del devenir histdrico,
han discurrido desde e} templo cldsico grecorromano, en la
Antigiledad, o la Iglesia Catdlica, en el Medioevo, hasta el desarrolio
del poder factico dominante, surgido en el mundo moderno, con la cre-
acion de los primeros Estados Reales. El templo cldsico, al igual que la
catedral cristiana o el ayuntamiento laico, ocupardn siempre el centro
de la vida urbana; en el primer caso: el foro; en el segundo: el zoco
mayor; desplazado en el tercer caso por la plaza central. En todos ellos
nos encontramos en ¢l epicentro de la vida comercial, justo alli donde
se disputaban el puesto los primeros reclamos publicitarios de tradicion
artesanal —ya fueran bucales: voceados; o manuales: dibujados.

Como prolongacién de esta necesidad histérica en Ja configuracion
de todo Estado, €l gusto por la arquitectura civit en Roma {con el naci-
miento de los primeros soportes prepublicitarios), asf como el desarro-
lio de los autos sacramentales en el Medicevo (con el uso reiterado de
los primeros anuncios, manuseritos ¢ xilografiados), pueden verse
como los momentos culminantes con los que podemos comenzar a
hablar de unos prolegdémenos del cartelismo, entendido €ste segdn un
modelo grafico en el primer caso —graffiti, libelli y columnas historia-
das— y segiin un modelo oral, en el segundo caso —edictos reales y
bulas eclesidsticas—. Bsla necesidad histérica de hacerse anunciar estu-
vo intimamente relacionada con la nueva situacién que habia provoca-
do en Europa el abandono del feudalismo como sistema socioecond-
mico dominante. Al ser reemplazada la agricultura por el comercio, la
necesidad de autosuficiencia anterior quedard en manos de la circula-
ci6én continua del pecunio pGblico. De esta forma, el pueblo, conduci-
do por la oligarquia dirigente —la aristocracia primero, y la burguesia,
después— serd el principal interesado en el funcionamiento de este
mecanismo que, al asegurar unas bien repletas arcas, garantizara la
meior supervivencia de una comunidad, dentro y fuera de sus fronte-
ras; «Particularmente intensa fue la utilizacion por 1a iglesia de un inci-
piente cartelismo como medio para la consecucion de los recursos
monetarios que precisaba» (Sénchez Guzmin 1989: 75).
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Y en este sentido, el cartel, entendido como anuncio coactivo de
una oligarqufa dominante —religiosa, politica o popular-, que aparece
con el despuntar de las primeras comunidades comerciales —la polis
griega—, y se desarrolla en el seno de las primeras estructuras urbanas
—el Renacimiento italiano- se debe antes que al desarrollo de cierta
maquinaria tecnoldgica puesta al servicio de la consecucién de un
programa estético—formal, a la necesidad histérica de difundir unos
contenidos ideoldgicos propios, con los que toda cuitura ha marcado
105 limites de su identificacion ético-moral, a modo de modelos con-
sensuados y dispuestos a ser aceptados por todos.

3. El cartel contemporineo: fa propaganda encubierta

La tltima etapa en este recomrido es aquella en la que nos encontra-
mos hoy, y se caracteriza por tratarse de sociedades plenamente indus-
trializadas, donde el valor de cada cosa viene determinado por el nivel de
consumo y el costo econémico del que es portador, La funcidn del cartel,
dentro de la nueva maquinaria de planificacidn ¢ incitacién al consumo
que surge con el desarrolio del capitalisme de produccidn, desde media-
dos del sigle XIX, y que se desairolla con el capitalismo de consumo, a
partir del siglo XX, seria la de cubrir con el manto de Io econdmico, una
primera finalidad claramente politica. Y donde el papel desempefiado
por sus mecanismos tecnolégicos de fabricacion de la imagen, con ef
desarrollo de los diversos procedimientos de estampacién manual
~desde la xilografia y la calcografia hasta la litograffa, y Ia serigrafia-— asi
come mediznte el desarrollo de los procedimientos industriales de
impresion fotomecdnicos —desde la fotolitografia, hasta el offset y el hue-
cograbado— antes de servir a la configuracion estética del disefio final,
estan en la base de un encubierto cardcter institucional: «A lo largo del
tiempo, {a Palabra de Dios se ha transformado. La primera Palabra de
Dios tue tecldgico-religiosa: era la Patabra del Dios vivo. La segunda
fue politico-juridica: era la palabra del Dios muerto. La tercera es publi-
citaria: ¢s la [palabra] def Dios inconsciente» (Tbdfez, J. 1989: 73-96).
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Por le tanto, estamos va en condiciones de sumar a nuestra primera
funcién del cartel —la econdmica— una clara vinculacidn con la propa-
ganda institucional, que ha permanecido latente en el discurso publi-
citario desde sus inicios. A nosotros, al margen de la insistente discu-
sién en torno a unos origenes espurios del cartel, dependiente siempre
del concepto histérico de publicidad que adoptemos, nos interesa des-
tacar que con cualquier soporte cartelistico nos situamos, antes que
frente a un inofensive caso de informacién comercial, ante la primera
forma de propaganda’ —politica o institucional— que de una v otra
forma, constituye el germen embrionario del aviso impreso, anterior
incluso al desarrollo de una necesidad socioecondmica que cristaliza
con la maquinaria publicitaria y ef mds crudo capitalismo de consurio
dependiente de las estrategias de venta y marketing, La diferencia va
a estribar, antes que en la consecucidn de unas técnicas concretas de
comunicacién social, en la concepcidn distinta con que es aplicado el
mecanismeo propagandistico y en funcién de la cual se obtendrd cierta
tipologia de anuncios o carteles. Visto asf, la conclusion a la que Jlega
Sdnchez Guzmn, segin el cual, «...¢i cartel trata de crear motivacio-
nes que dirijan al individuo hacia nuevos comporiamientos, concreta-
dos en el acto de la compra» (1989: 128}, debe ser completada con
esa otra impertérrita voluntad de mover las conciencias de los ciuda-
danos hacia una determinada ideologia politica, que siempre estuvo
presente en ¢l desarrollo de la prictica cartelistica. Todo el imputiso
que se le imprimird a la cartelistica durante el primer cuarto del siglo
XX —desde Heartfield, Grotsz y Renau, hasta Miré— s una oportuna
comprobacién de cuanto aqui hemos venido diciendo.

2. «MNo pretendo en este articulo polemizar sobre el origen histdrico de la
publicidad. () Antes me parece indispensable establecer una clara y precisa dis-
tincién entre dos manifestaciones diferentes y, a menudo, confundidas sobwe Ia
publicidad. De una pate la simple informacién comercial, que se limita a hacer
menci6n de un servicio...y por otra, la publicidad propiamente dicha, entendida
como un conjunto de téenicas de comunicacisn social, que tiene como objetivo
persuadir al pdblico» (Flores Santamarfa 1989 39-35).
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Conclusién

Hemos pretendido mostrar cémo el cartel, tal como hoy en dia lo
entendemos, pertenece a la tltima época del desarrello de esta socie-
dad urbanizada que se inicia lentamente, con el aumento de la riqueza
mercantil en el XV y se desarrolla, con rapidez, a través del capitalis-
mo de produccién durante el siglo XIX; v aun cuando los elementos
constitutivos responsables de su primera demanda social puedan ser
cimentados en la aurora de la primera civilizacién grecorromana, su
despegue definitivo obedecers al desarrollo de unas estrategias domi-
nantes de control econémico —desde el siglo XIX~ y politico —a partir
de los conflictos bélicos que cicatrizan el paso hacia la consecucién
de un cecidente unido y en democracia contra la tiranta de los regime-
nes dictatoriales de la primera mitad del siglo XX. De hecho, el desa-
rrodle téenice con que va aparejada la explosién cartelistica durante
los totalitarismos del siglo XX es una buena muestra del revulsivo
cambio de rumbo que este medio adquiere durante nuestro siglo,
girando desde unas necesidades econdmico-comerciales hacia otras
eminentemente politicas ¢ ideoldgicas. Porque en definitiva el cartel
—como medio de transmision de los ideales de cierta clase dirigente—
no s sino la mds embellecida, v por ello refractaria, pantalla tras la
(que se esconderdn los mds reprimidos deseos de dinero y poder,
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LA ARQUITECTURA COMO ELEMENTO
DE FORMACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Juan Carlos Rodriguez Centeno
Claudio Rodrignez Centeno

La construccicn es una actividad material,
I arquitectura es ui proceso de comunicacion.

Identidad, comunicacién e imagen corporativas

Decir hoy que la empresa necesita y debe comunicar es toda una
obviedad. Sin embargo este reconocimiento no implica que la comu-
nicacién se efectde y mucho menos que la comunicacion lograda sea
la inicialmente emitida.

Lo corporativo ha emergido con fuerza en los dltimos afios.
Muchas empresas han querido ver en ello la panacea a la crisis publi-
citaria sin saber realmente cudl era su contenido. Esto ha servido a
ofras empresas (antiguas agencias de publicidad, profesionales del
sector audiovisual, etc.) para vender humo bajo el manto de la comu-
nicacién corporativa 0 comunicacién integral, ¥ que en esencia se
resumia en la oferta de los tradicionales servicios publicitarios mds la
unidén de actividades de patrocinio y mecenazgo, disefio grifico,
mirketing directo, etc.

En primer lugar hay que aclarar que lo corporativo es un concepto
totalizador de la empresa y como tal debe surgir desde el seno de ella
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y proyectarse a largo plazo. En segundo lugar, se asienta en tres pila-
res fundamentales: la identidad, 1a comunicacién y la imagen.

La identidad corporativa requiere generalmente dos interptelaciones.
Una primera que se restringe a los signos de reconocimiento visual de
la empresa y que su errénea inclusidn en este apartado estd determinada
por la confusidn entre los términos de identidad e identificacidn. Una
segunda interpretacion, a nuestro parecer vilida, es aquélla en la cual 1a
identidad de la empresa se asocia al términe de personalidad; es decir
un rasgo cualitativo, multidimensional & intransferible.

La comunicacion corporativa es ¢l vehiculo que traslada la identi-
dad de la empresa hacia el objetivo final que es la construecién de la
imagen corporativa. En este sentido es imprescindible por parte de la
empresa una toma de conciencia de los variados elementos de que dis-
pone para ponrer en marcha el proceso comunicativo {Ver cuadro
anexo), A nuestro entender, el verdadero talén de Aquiles que puede
Tlevar al fracaso o al desvio de la adecuacidn entre identidad/imagen
estd producido generalmente por el excesivo protagonismo que
adquieren algunas formas comunicativas (normalmente en la drbita del
mérketing como la publicidad comercial o 1a promecion) en detrimen-
to de otras formas y elementos de comunicacién (como es el caso de la
arquitectura que aqui nos ocupa y que analizaremos mds adelante).

La rmagen corporativa es el resultado sinérgico de todas la comu-
nicaciones emitidas por la empresa y que debe reflgjar el concepto de
identidad que nicialmente se habfa proyectado. Desde este punto de
vista todas las formas, elementos y medios utilizados para la comuni-
cacién deben cumplir un doble requisito. Primero, lograr los objeti-
vos propios de su dmbito de actuacién v, segundo, centribuir a la for-
macién de la imagen corporativa (por ejemplo la publicidad de pro-
ducto debe 16gicamente exaHar las caracteristicas vy ventajas del
mismo pero teniendo siempre come referencia superior los posibles
dafios y beneficios que puede causar a dicha imagen).

Ltegados a este punto, y tras la sucinta aclaracién terminologica
efectuada, creemos conveniente volver a incidir en la importancia de
dos caracteristicas inherentes al proceso de creacién de la imagen
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corporativa. La primera es su vocacién de futuro, st planeamiento a
largo plazo. La imagen es un €rmino psicoldgico en el que conflu-
yen actitudes, intenciones, creencias, experiencias, opinienes, etc.
cuya formacidn conlleva necesariamente un periodoe de tiempo deter-
minado. Para ello es imprescindible la construccién de un plan estra-
tégico con objetivos a largo plazo que incluyan légicamente acciones
a corto y medio plazo detalladas y coordinadas, repartiendo objetivos
y responsabilidades. Esta consideracién estd ineludiblemente ligada a
la segunda caracteristica resefiada: una planificacién de dicha magni-
tud sélo es concebible desde el interior de las propias empresas y
mds concretamente desde los departamentos de comunicacidn, en
contacto con los demis departamentos y contratando con empresas
externas los servicios necesarios.

Para finalizar este priroer punto conviene considerar que el pibli-

Elementos intervinientes en la comunicacidn corporativa

Identidad

Sefiadiética Fspansorismo,
A Paleocinios

Arquilectira alrocinias

corporativa Comunicacion

comercial.
Promociones

. Dizefio de
Comunicacion produrios
interna

Pakaging.

Merchanclising]
Comunicacion L
editorial Comunicacion

publicitaria
Informacidn Marketing
inatmeinaal directo.

Telemarketing

Integradéﬁ en diversidad de técnicas, medios y acciones
{Fuente: COSTA 1992: 58)
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co ai que se dirige la comunicacion corporativa no puede ser mensu-
rable en términos mercadolégicos {segmentos) ni en términos publi-
citarios (publicos-objetivos, target, etc). La empresa no se plantea (o
no deberia) lo corporativo como eje de relaciones comerciales sino
dentro de un sistema mucho mas amplio de relaciones sociales con el
entorno al que pertenece: clientes, competencia, suministradores,
entidades financieras, administraciones piblicas, sindicatos, partidos
politicos, grupos ecologistas, etc. Asi, todas las personas pertenecien-
tes a este entorno serian interlocutores vilidos, referentes y destinata-
rios de la comunicacién corporativa. La nocidn globalizadera que
impregna el concepto de lo corporativo quedaria inutitizada si esa
misma nocién no fuera aplicable a los receptores.

La signiftcacidn arquitectdnica

La arquitectura se convirtié en objeto de estudio por parte de la
semidtica durante las décadas sesenta y setenta. Bien es cierto que ya
desde los tempranos afios 30 existen obras que analizan la arquitectu-
ra bajo el punto de vista de la significacién, aunque la creacidn de un
clima generalizado de preocupacion por el tema del significado de
las artes en general y la arquitectura en particular no llegarfa hasta la
fecha citada.

Sin embargo, 1a aceptacién de la arquitectura como arte no siempre
ha gozado de legitimidad, y mucho menos cuande el concepto argui-
tecturet como ente generalizador aglutina hechos tan dispares como un
teatro o un bloque de viviendas de proteccién oficial. Aun en el caso de
que nos refiramos solo a la arquitectura con mayisculas, el principal
valor de cambio de un edificio estd en relacién con su foncionalidad, es
decir, con su utilidad y no con su dimension artistica o comunicativa.

El concepto de funcion fue uno de los primeros aspectos contro-
vertidos gue trataron de solucionar los semidlogos como paso previo
al andlisis de la arquitectura como ente de significacidn y por lo tanto
de comunicacién. El funcionatismo habfa sido el abanderado de los
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racionalistas que negaban la dimensidn comunicativa de la arquitectu-
ra {¢fr. Tudela 1975: 16). No es de extrafiar por tantc, a la luz de estas
posiciones, que la semidtica se interesara por dar una nueva conside-
racion al términe funcién. Asi, Umberto Eco considera que toda fun-
cidn es una operacién cultural y por lo tanto semiética, para hacer
coincidir posteriormente el significado del elemento arquitectdnico
con su funcidn {cfr. ib.; 46). De Fusco era todavia mds concluyente al
calificar como obvia la relacion entre un edificio y su finalidad pricti-
¢a; esta consideracidn era previa y bdsica para proceder al andlisis
semidtico {cfr. ib.: 92), Una vez franqueada la barrera funcional podia
considerarse la actividad arquitecténica como un procese sentidtico.

Los limites de este trabajo impiden desarrollar las principales
aportaciones de la semidtica al estudio de la arquitectura, aunque si
creemos conveniente sefialar como definitiva la consideracién del
elemento arquitecténico como sisterna de comumicacion.

Desgraciadamente, pocos, por no decir ninguno, son los estudios
existentes que traten en profundidad qué papel puede o debe cumplir el
edificio en la fermacion de la imagen de la empresa. Esto se debe prin-
cipalmente a que el concepto de comunicacidn corporativa es relativa-
mente reciente. Tan reciente como el descubrimiente de la capacidad
conunicativa de la mayoria de sus elementos, Por decirlo de alguna
manera, la empresa se encontr con nuevas y poderosas armas pero sin
instrucciones de uso. La mayoria de autores que tratan el tema no
dudan en incluir la arquitectura en sus listados de elementos comunica-
tivos, sin embargo lo hacen de un modo referencial y escueto.

Si se acepta de hecho la funcién comunicativa de la arquitectura,
el primer planteamiento que debe hacerse es qué tipo de comunica-
cidn puede transmitir un edificio y cdmo lo hace.

Un primer caso seria aquél en el que el significado se conjuga con
la representacidn, es decir, se produce una correlacién explicita entre
la idea y su manifestacidn (cfr. Pignatari 1983: 19). Los valores de la
empresa se reflejan divectamente en las caracteristicas formales del
editicio. Este es el caso del edificio de Catalana Occidente (foto 1) o
de Prevision Espafiola (foto 2), ambos en Sevilla.
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Todo o contrario ocurre con las grandes supetficies. Es el caso
mds representativo en el que la funcién genera la forma. De esta
manera, se presentan como enormes contenedores de objetos siendo
los sitios adecuados para que se produzca la denominada seduccion
de Ia opulencia. Renato de Fusco afirma que el significante de un
$igno arquitectonico es un espacio externo y el significado es un espa-
cio interno, y que este espacto interno constituye la esencia de la
arquitectura (¢fr. en Tudela 1975; 79), En el caso que nos ocupa se
produce esta dualidad fisica aunque su contenido comunicativo es
minimo. El cerramiento externo es un mero indicador dimensional y
la esencia se divide entre el racionalismo y el merchandising. Pero
;qué sentido tiene la afirmacién de De Fusco cuando analizamos los
edificios de 1as compadias de seguros? Aqui el significante y el signi-
ficado dejan de ser entes fisicos separados. El espacio interno no exis-
te, y 5i existe no constituye la esencia. Esta se materializa en el sentido
estricto de la palabra, se ofrece a la vista del viandante, De esta forma,
el edificio es andlogo a los soportes de publicidad exterior.

Las compaiiias de seguros son las herederas de la arquitectura con
mayusculas. Conscientes de la limitada capacidad de su espacio inte-
rior como experiencia gratificante, han optade por la forma externa
como ente de significacion y a la vez como gje estratégico de sus
campafias publicitarias institucionales. Este es el caso de Mapfre
cuyo eslogan es Edificios Mapfre. Garantia para los asegurados, o las
campafias televisivas de Santa Lucia cuyo plano final era la presenta-
ciéin ontolégica y mayestdtica del edificio.

Hemos sefialado hasta ahora dos casos diametralmente opuestos.
Por un lado, aquel en el que el espacio exierno domina y adquiere la
importancia comunicativa, Por otro, aquél en el que el espacio inte-
rior se aduefia de la situacin.

El gran problema de la arquitectura a ia hora de contribuir a la crea-
cién de la imagen de empresa es su temporalidad, su cardcter de obra
concluyente, definitiva y duradera. Este obstdculo po lo es tanto si
entran en juego otros elementos que complementan €l edificio y que
podrfamos identificar como subsignos: sefialética, decoracién, Hlumina-
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cidn, escaparatismo, etc. El edificio-signo y sus complementos-subsig-
nos desarrollan una doble funcién comunicativa. La primera, de reco-
necimiento, de cardcter externo. La segunda, intema, cuya mision es la
creacidn de ambientes, la construccién de escenarios para el desarrollo
de estilos de vida. Todo el poder comunicativo reside en la capacidad
de evocar sensaciones ambientales ligadas a un tipo de cultura determi-
nada, mds alld del uso y disfrute de un producto o servicio. Su veataja
es un intangible, que aunque es dificil crear es més dificil destruir. Este
es el caso de los estableciminetos en cadena y franquicias, que basan
gran parte de su éxito en el reconocimiento de un lugar comiin en luga-
res distintos. Es decir, un lugar de encuentro en el cual se elimina ta
incertidumbre ante la sensacion de lo va vivido. Por este motivo se
produce en este tipo de establecimientos la total estereotipacidn de sig-
nificantes. Los ejemplos de McDonalds (foto 3) o Vips son suficiente-
mente elocuentes, Ideados funcionalmente como locales de compra vy
consumo rapido devinieron por la influencia massmedidtica en centros
de convivialidad y érganos de identidad de una forma de vivir.

El futuro inmediato nos depara la cultura del ceniro comercial.
Convertidas en pequefias ciudades o barrios a los que se fes ha supri-
mido las viviendas, todo estd concebido como un hipersigno cuyo sig-
nificado es el ocio en estado puro. Su esencia ¢s el eclecticismo formal
y la funcién de los subsignos es el continuo asalto visual y captura det
receptor apoyado en la violencia de dichos subsignos a través de su
continuidad espacial y dindmica (ejemplo de esto es el ceniro Los
Arcos de Sevilla (foto 4), 0 La Vaguada en Madrid),

Como conclusién no cabe mas que apuntar 1a importancia que debe
tener la consideracion de la arquitectura en el momento de proyectar y
ejecutar planes de comunicacion corporativa. Recordemos que ia iden-
tidad empresarial dificilmente podrd convertirse en Ia imagen deseada
si se lirnilan 0 se obvian elementos del proceso comunicativo,
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MODA E IMAGEN PUBLICITARIA

Ana Isabel Vazquez Casco

Crep que ¢ mirar, si es que algo sé, y que
todo mivar reztona falsedad, porgue es lo que
ros arroja mas afitera de nosotros mismos,
sin la menor garantiz.

Julio Cortazar

Es preciso especificar que equiparo fotografia de moda a imagen
publicitaria de moda. Desde comienzos de siglo, momento en que un
fotégrafo se pone al servicio de una casa de costura para difundir sus
productos, comienza la alianza enire un téenico-creador (ya nos
decantaremos por une de estos dos términos), un anunciante y un
futuro piiblico.

La eleccién del tema viene motivada por su actual ¢ incesante
auge y por su pertenencia al entorno de la cultura de masas, El inte-
rés por la fotografia de moda es un sintoma de la obsesidn contempo-
rinea por el poder. Cuando éste estd presente, el dinero y el sexo
caminan a su lado. A lo largo de la historia visual del hombre com-
probamos que fa mujer es el gran simbolo sexual; en consecuencia,
podemos afirmar que la fotografia de moda es una técnica aplicada
llevada a cabo por hombres que actia come preducte cultural,

La imagen publicitaria de moda reptesenta el yo-ideal llevado al
paroxismo. El hombre y la mujer se cubren de signos culturales para
ocultar su innata desnudez v sentirse seres sociales.

49



La moda se erige como principal vehiculo de transformacicn del
yo-real en yo-ideal y la publicidad como medio perfecto de exposi-
cidn de sus significados.

El resuliado de este estudio es tan contradictorio como el fendme-
no en si. Estamos ante un siglo de imdgenes ambiguas; en ellas existe
una pretensién democratizante que se elimina al proponer un mundo
al alcance de una minorfa. La irrealidad del producto presentado se
contrapone a la accesibilidad al misme potenciada por la invasora
onmipresencia de los medios de comunicacién de masa, si los mis-
mos creadores saben como autodefinirse. Nos encontramos, pues,
ante un fenémeno fronterizo y resbaladizo. Sirvan las préximas line-
as para suscribir estos adjetivos.

La fotogratia es el tipico medio de expresién de una civilizacién
establecida sobre bases tecnolégicas, racionalistas y jerdrquicas,
Desde su nacimiento, a finales del siglo pasade, esta técnica ha sido
aceptada por todas Jas clases sociales, 1o que la convierte en un ins-
trumento politico ¥ cultural de primera magnitud. Al variar la estruc-
tura de la sociedad lo hacen también los estados de conciencia y las
formas de representaci6n, En consecuencia, a una moral regida por la
maquina, et capital y la razén, le corresponde una imagen burguesa
¥, en principio, documental,

Pronto se descubren los procedimientos connotativos que pueden
aplicarse a la imagen neutra y la fotograffa se convierte en un medio
de manipulacidn y experimentacién. Si no hubiera sido por su alian-
za, M4s © menos encubierta, con los procedimientos de expresién
artistica, el invenio quizds no habtia trascendide como lo ha hecho.
La fotografia camina con el siglo y pronto aprovecha la posibilidad
de servirse de Ia prensa para propiciar su difusidn. Asi, las pretensio-
nes democraticas que regian sus comienzos se realizan, aunque de
manera contradictoria. Esta coniradiccién se basa en el hecho palpa-
ble de que el mensaje que recibe una mayoria procede de un colecti-
vo minoritaric dominante. Barthes expresa ésto con su precisién
habitual: «Cuande se ¢labora un signo en el sistema de la moda, no
lo establece la masa, sino un publico restringido y las revistas de
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moda. Al estar inmerso en la cultura de masas, el signo estd en medio
de una sociedad oligarquica y una imagen colecliva, siendo signo
reclamado e impuesto» {1978:58). Se pretenden imponer imdgenes
que ofrecen lo que la masa desea y mucho més. Al utilizar la gran
ventana al mundo que representan los media, la fotograffa y, por
extension, la fotografia de moda, entran a formar parte del juego del
consumo. Los fotdgrafos sirven a los Intereses de las vacas sagradas
del mundo editorial v mercantil y, con pleno conocimiento de causa,
se adscriben al sistema,

Al irse ampliando las redes de comunicacién a lo largo y ancho
del siglo XX, la vocacion democrdtica de la fotogratia se hace mas
ambigua siendo la moda un fenémeno de dos caras: igualitaria y
totalitaria. Bn este mundo confuso, todos acceden a un mensaje uni-
direccional que dicta sin posibilidad de discusidn, los modos y
modas a seguir, El mismo sistema se encarga de que sean pocos 1os
que puedan hacerlo, pero ahi estd el reto de la fotografia de moda.
Actia como elemento estabilizador,

Seglin Lipovetsky, «la inversién en el orden de las apariencias y

las estética de las formas que distingue la moda tienen su base en un
conjunto de factores culturales propios de Occidente» (1990:67).
Esta afirmacién se desglosa en varios aspectos: Ia moda es un pro-
ducto frute de una determinada cultura. S6lo los cambios de valores
explican la necesidad de {o nueveo. Este no es un fendmeno caracte-
ristico del siglo XX, Hay que remontarse 2 finales del siglo XIV para
que el hombre se rinda ante la fugacidad terrestre y rompa con el
culto al pasado. El Renacimiento permite la celebracion de un uni-
verso sensual y abre las puertas a las leyes de la apariencia. A partir
de este momento se comienzan a articular las caracteristicas de este
fendmeno definitorio del hombre moderno porque implica que su
imagen ya no estd sujeta a la legislacidn intangible de los antepasa-
dos y procede del puro deseo humano. La moda supone el peder del
hombre para cambiar ¢ inventarse a si mismo.

I.a moda es artificial y convencional, mide lo que luego serd exce-
so y lo lanza a la civilizacién capitalista. El sistema de la moda es
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consecuencia iogica de la sociedad de consumo, ésa que ofrece al
individuo la posibilidad de satisfacer sus anhelos inmediatos. La
moda es progresista pero desde el tiempo presente, La imagen publi-
citaria, por tanto, es siempre moderna porque participa del cambiante
Juego de la moda. La publicidad y 1a moda son sistemas significati-
vos efimeros, sorprendentes por imperativo popular y artificiales.
Cada dfa ofrecen la posibilidad de renovarse y renovar la superficie,
lo tangible, lo dnico verdadero e indiscutible.

Ambas se adscriben al gmbite regido por ¢l vértigo, la objetuali-
dad y Ta arbitrariedad de las imposiciones. Este imperio, explicado
por Lipovetsky, tiene su ideologia propia que se conforma en fun-
cidn de las caracterfsticas enunciadas. Dicha ideologia propugna ia
movilidad de conciencias y formas de manera sistemdtica y generali-
zada. Estos dos adjetivos son los que diferencian los siglos regidos
por la moda de aquelios ligados al pasado.

La fotografia de moda se hace eco de lo expuesto con anteriori-
dad. Es el mensaje de excelente factura de los idedlogos que dictan
qué apariencia serd la adecuada para el préximo mes o el préximo
afo. Las tmagenes de moda son inseparables de la iconografia del
siglo XX. Cumplen lo perseguido, lo que los creadores realizan s6lo
es valido en ese momento y trascenderd por capricho del azar o de la
calidad. El sistema de ta moda se constituye como inestable, dingmi-
co y fragmentario, justo como la sociedad y las ideas y formas que
genera.

La imagen publicitaria de moda necesita una estructura social que
propicie su desarrollo. La sociedad moderna provoca Ia puesta en
marcha de una serie de factores sin los cuales las imdgenes que nos
ocupan nunca hubieran logrado la importancia cultural, estética y
mercantil que hoy tienen. Estos factores son la pérdida del sentido de
inmovilidad secial, 1a capacidad y posibilidad de imitacion de las
apariencias en todas las clases sociales, ta preponderancia de la bur-
guesia, la exaltacidn del presente y el aumento de la produccién
masiva de productos culturales (cff. Pérez Tornero 1992:64).

El auge de los medios impresos y en concreto, de determinadas
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Tevistas especializadas, es otra de las condiciones sin la que Ia foto-
grafia de moda careceria de sentido. El moderno imaginario de la
moda encuentra en €stas el adecuado sustento debido a su selectivi-
dad demografica, su amplia exposicion de los lectores, su alia calidad
de impresidn y su capacidad de permanencia.

Desde sus inicios, las imdgenes, para cumplir sus objetivos de
difusién, necesitan un medio que las ampare. Desde la primera déca-
da det siglo, los dos grandes totems que han regido los destinos de
creadores y tendencias han sido Vogue y Harper’s Bazaar. Cuando
en 1916 Baron de Meyer acepta la posibilidad de Condé Nast, editor
fundador de Vogue, de expresarse en sus pédginas, abre la veda para
todos sus sucesores. Ambas publicaciones nacen y se desarrollan en
USA. Son auténticas instituciones, que, como manejables minimu-
seos, han puesto al alcance de quien Io desease un mundo visual que
en principio no conlaba con otros espacios para su difusion. Jamés ha
decaido su inevitable poder sobre quienes se han acercado a eflas. De
manera mas o menos sutil han prestigiado a sus protegidos y han
actuado como exquisitas publicistas persuadiendo a sus receptores.

Su funcionamiento se basa en un sisterna de exclusivas. Los direc-
tores artisticos de las publicaciones, gurids de un determinado tipo de
sociedad, contratan a los fotégrafos. Ast, la consecucion de los servi-
cios de un artista por una de elias, se esgrime como arma diferencia-
dora y competitiva. Estas dos publicaciones evolucionan a lo largo
del siglo, pero no es hasta los afios 60 cuando encuentran rivales. En
esta década se produce la eclosién de los medios de comunicacion de
masas, el auge del prét-a-porter y la invasidn de creadores de toda
indole. Nacen revistas especializadas en Europa y América que pron-
to se hardn con un Jugar propio en el munde de la comunicacién
social: Elle, Cosmopolitan, Donna, Telva, Marie Claire... El fulgu-
rante ascenso de la publicidad provoca la adhesidn a este fenémeno
de los fotdgrafos de moda.

Segiin Barthes, «todos fos productos de la comunicacion de
masas, conjugan gracias a dialécticas diversas y con distinto €xito, la
fascinacion por la naturaleza dei relato y la inteligibilidad de fa cultu-
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ra» (1992:47). Entendemos la cultura como un conjunto de normas,
pardmetros y simbolos que asute et hombre y que condicionan sus
acciones y percepciones. Hablamos de una cultura al alcance de
cualquiera que permite decodificar mensajes y optar por uno de los
significados que Ia imagen polisémica ofrece. El deseo de ofr histo-
rias y de observar la belleza, innato al hombre, tiene fines claros.
Estos fines son la consecucitn del placer y la conciencia de perten-
cta a un determinado giupo social.

La fotograffa de modas, en tanto que es una forma de publicidad,
evidencia, como ésta, un modo culturaf,

Ambas construyen un universo imaginario, el mensaje que envian
se convierte en producto y constan de una compleja red de represen-
tactones simbélicas que se comparten por toda 1a sociedad.Una ima-
gen de moda es un producto listo para observar ¥ consumir. Como
otros productos, caduca, pero cuando lo hace, no intoxica, aunque [a
mayoria de Tas veces se olvide. Cuando las fotogratias aparecen
tocadas por la gracia del Arte, se incluyen en el recuerde y en el
pasado: pero la dificuliad radica en averiguar el momenio y espacio
en que esto se produce. No hay detencién posible en la voragine
informativa que soportamos, no existe posibilidad de andlisis, no hay
liempo para la critica. Las fotografias de moda han sido consideradas
arte cuando eran artistas los que las realizaban. Esta afirmacién, por
obvia, resulta absurda, pero lo cierto es que algunas imagenes no han
tenido complejo de inferioridad con respecto at Gran Arte Aceptado.
Las fotografias de Man Ray o Steichen no bebian de ninguna fuente
artistica, eran parte de la vanguardia de fos afios 20 y 30.

El arte es fin en si mismo y la publicidad es un medio para fograr un
fin: la venta. Al alejarse Jos fotdgrafos de ese fin, en teoria deben aumen-
tar las posibilidades de acercamiento a la esfera de lo artistico, pero Ja
realidad es mas compleja e interesante que estas consideraciones.

La representacidn de Ja figura humana, nifcleo de la publicidad de
moda, responde a una serie de requisitos que la conforman como
paradigma del yo-ideal. La imagen publicitaria de moda crea una
realidad paralela compuesta de signos decodificables en el seno de
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una determinada cultura Bl hombre se prueba al comprender ¢ no un
mensaje, y la publicidad no pretende ponerle obstdculos. Si todo
individuo se construye a sf mismo, el sujeto publicitario es el modelo
a seguir para evitar errores. Ofrece la certeza de que, siendo como €1,
serd aceptado y probablemente feliz como o es él. Destacamos tres
requisitos bédsicos que debe cumplir este yo-ideal:

1. Es individuafista 0 no es. La nueva moral individualista procla-
ma que hay que construirse una minisociedad a medida para huir del
caos que le impide ser reconocido como hombre. Esto implica la
traslacién del espacio piiblico al privado, y el posterior culto de los
elementos que lo componenLa publicidad refuerza este espititu.En
consecuencia las figuras que la ilustran son iinicas, distintas a las
demés (pero ;no piensan asi también las demas?).

2. E} sujeto publicitario estd ocioso, encarna nuesiros deseos mas
profundos y por ello s6lo tiene tiempo para el cuidado de su cuerpo,
para escogidas relaciones sociales y para el sexo y el amor, 0 mds
concretamente para un erotismo aséptico, aceptado, aceptable e indi-
terenciado.

3. Por todo ello deducimos que los sujetos publicitarios son atrac-
tivos, deben serlo si quieren pertenecer a esa élite mirada y admirada.
Un producto de la culura de la imagen tiene que ser digno de ella,
extraordinario, espectacular. Ser atractivo implica mantener rasgos
juveniles y/o sanos para representar al sistema como merece. La
ambivalencia entre pudor y exhibicionismo, una de las bases del esti-
lismo en la fotografia de moda, es regulada para fabricar el atractivo.
Alguien que conoce el significado de las ropas que cubsen un cuerpo
puede desviar de un camino fijado a cualquier otra persona y ...ino
es ese la seduccion?

El ejemplo de yo-ideal que impone la publicidad se representa a
través de modelos, es decir, moldes que sirven para crear una serie de
figuras a imagen y semejanza de la matriz. Esta defimeion aproxima-
da no encierra el secreto del éxito de los modelos publicitarios, pero
si algunas paradojas.

En primer lugar, lo expuesto no se cumple, la representacién se
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aleja tanto de las capacidades reales del individuo, que nunca puede
ser reproducida con fidelidad. Ademss, en un modelo no hay indi-
cios de vida, de ideas, de declive o de vicios, Son formas que se vis-
ten con signos para conformar tipos, pero carecen de pasado y pre-
sente, viven en el tiempo de los mitos.

Por otra parte, tos modelos han traicionado su definicion dejando
de ser anénimos (;no se convierte la publicidad que protagonizan en
testimonial 7}

Para concluir este breve acercamiento al tema de Ia imagen publi-
citaria de moda, podemos afirmar que Ia fotografia de moda es pro-
ducto de la sociedad capitalista occidental, nace con a Revolucidn
Industrial y evoluciona al ritmo de la industria, Es, pues, un fenéme-
no metcantil.

La naturaleza publicitaria de la fotografia de moda ha estado pre-
sente durante todo su desarrollo, alcanzando mayor auge apattir de la
década de los 60. Consta de una compleja red de significados con
francas intenciones persuasivas. La publicidad y la moda son agentes
incitadores al consumo. La fotografia y ¢l arte contempordneo son
dos campos expresivos de autonomfa relativa, pero desde su origen
han mantenido relaciones ambiguas. La publicidad ha sido testigo
directo de estos escarceos.
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UN TORO NEGRO Y ENORME: DEL DISENO
PUBLICTTARIO INDUSTRIAL A LAS RELACIONES
PUBLICAS INSTITUCIONALES

Maria Feresa Otero Alvarado

A Espafia negra v vacia,

oscura como la noche,

la Hena un toro de sombra,
UH IOre REgro ¥ enorie

{ i Tenebroso toro Osborne!)

;Por qué ese toro fantasma

por Hanuras y por montes

de Espaiia entera, nos sale

al paso comoe un reproche?

{ i Tenebroso toro Oshorne!)

José Bergamin

Introduccion

El pasado 9 de noviembre de 1994, Ia Junta de Andalucia publica-
bz en el BOJA ' la RESOLUCION de i4 de octubre de 1994, de la
Direccidn General de Bienes Culturales por la que se incoa expe-
diente para la inscripcion en el Cardlogo General del Patrimonio

. BOJA. n° 178, pligs.12.695-12.697.
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Histdrico Andaluz, con categoria de monumento, a favor de los toros
Osborne, estructuras publicitarias situadas en distintos puntos de lo
Comunidad Auténoma de Andalucia. Terminaba asi, con el mdulto
en Andalucia de las vallas publicitarias del tore, una polémica en la
que se han visto envueitas las mds distintas capas de la sociedad
espaiiola en estos iltimos afios.

A este hecho de naturaleza juridica, hemos de afiadir que el pasa-
do diciembre, 1a Consejeria de Cultura de la Junta de Andalucia,
decidid lelicitar tas Navidades con un tarjetén en el que aparecfa la
figura del Toro como elemento emblemdtico. Centraremos nuestro
andlisis en estos dos puntos: las funciones comunicativas del toro en
las vallas y las consecuencias de la irrupcién institucional de la Junta
de Andalucia en el dmbito comunicacional privado,

La pregunta que nos hacemos es : ;Como se ha llegado, desde «lo
que significaba el toro en 1a Espaiia franquista, esa cutrefcruel identi-
ficacién del macho y la casta y la raza y el poderio..» (Polanco 1994:
112) hasta su uvtilizacidn a modo de emblema contempordneo por
parte de 1a ciipula mas culta de la adminisiracidn socialista andaliza?

1. El Tore y su mensaje simbdélico y cultural

Ni por asomo podia imaginar Manuel Prieto Benitez, un republi-
cano que dibujaba para la agencia de publicidad Azor, encargada por
las Bedegas Osborne de hacer «algo més que una vallar, que su dise-
fio publicitario inicial llegara a ostentar la categorfa de «monumento»
del rico Patrimonio Histdrico Andaluz.

Como dice 1a Resolucién de la Consejeria de Cultura, « el toro
Oshorne sintetiza de forma esquemdtica un mensaje simbolico y cul-
tural que representa al toro de lidia como elemento identificativo de
la cultura andaluza y espafiola, ... El toro Osborne, simbolo polisémi-
o, se ha convertido en auténtica comunicacion universal, eficaz por
la fuerza de sus infinitos sentidos, potentes asociaciones y sutiles
esceniticaciones.
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En definiliva se trata de un caso evidente de semiosis ilimitada en
el que concurren 1as siguientes funciones:

—Marca-emblema.

-Imagen-tétem,

—Marca-signo.

-Imagen -artistica,
—Marca-simbolo.
—Imagen-universal,

-Elemento constructivo de paisaje.
~-Marca-simbole de Andalucia.

La estética de su fascinante figura, integrada en el paisaje andaluz,
€$ un permanente monumento a la publicidad inteligente v a la
comunicacién elicaz. En él se concentran tmagen, soporte, medio y
mensaje de forma armdnica hasta el punto que la imagen del toro
negro ha devenido en elemento patrimeonial tanto desde considera-
ciones estéticas como desde criterios comunicacionales.»’

La fuerza de este toro estd en su imagen polisémica, que ha conse-
guido trascender su significado original por encima de coyunturas
politicas y socioecondmicas, generando sentimientos y mecanismos
mis alld de la razén. La imagen que anunciaba en televisién
«Veterand tieng eso» o que servia de rectamo a la voz viril que reci-
taba: «Anda ya, toro arrogante, a donde espera tu hembra, tienes Tos
ojos brillantes, en esta noche de siembra... Veterano, el toro...», es la
misma que ha aparecido en la portada del New York Time Magazine
(1972}, o del almanaque Volkswagen (1985) y que inspird a Bigas
Luna en Jamodn, Jamon,

El toro-simbolo nacional y depositario de todas las virtudes de 1a raza,
se ha mantenido por encima de todos los avatares y cambios de 1a mis
reciente histeria de Espafia, ransformando en realidad la suposicion de
Umberto Eco de que no era nids que una iniciativa gubernamental para

2. BOJIA. n® 178, pp.12.695-12.696,
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fijar la identidad del paisaje. El Gobiemo andaluz ha tormado esa identi-
dad paisajistica, cultural y racial, para reforzar la suya propia.

No es casualidad, que la Ley de 21 de diciembre de 1952 sobre el
hinwno y el escudo de Andalucia®, explique en la Exposicidn de Motivos
c6mo Blas Infante, en 1919, adoptd el escude de Cadiz, con el Hércules
que arrebatd los toros a Geridn ante las columnas, sujetando los dos leo-
nes v la leyenda Dominaror Hercules Fundator, como escudo de
«nuestra nacionalidad», afadiéndole el lema «Andalucia por si, para
Espaiia y 1a Humanidad». Que la Consgjeria de Cultura de la Junta de
Andalucia consiguiera —teniendo en cuenta todas estas consideracio-
nes— desbloquear un fmportante conflicto entre la opiniin pablica y la
legislacién vigente, incoando monumento al toro, ha supuesto la culmi-
nacién de una de las campaiias de Relaciones Puiblicas mds sutiles y
mejor Hevadas de la historia de la comunicacicn.

En los tltimos afios, se ha desarrollado ur movimiento, aparentemente
espontaneo, en el que escritores, artistas, intefectuales, politicos y demas
lideres de opinidn, han tomado partide a favor del toro con articulos en
prensa, comentarios en tertulias radiofonicas y apariciones en television.
Desde la sombra, y dejando que las voces que se oyeran fueran otras y
diversas, las Bodegas Osbome han conseguido que la desaparicion o la
pervivencia de las vallas dejara de ser un problema interno de
Comunicacion de la empresa para convertirse en una poiémica de Estado.

2. De vaila publicitaria a accidn de Relaciones Piblicas

El toro Osborne no ha sido siempre una valla publicitaria.

Podemos establecer cuatro fases en lo referente a la funcién
comunicativa de la valla desde que se instald la primera hasta hoy:

—Primera Fase: Desde 1962 hasta 1974." El primer toro, de madera,
cuernos blancos, cuerpo negro y copa en la frente, llevaba un letrero

3. BOIA w1, 4 enero 1983,
4. Fuentes consultadas para 1a cronologia: Bodegas Osborne,
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luminoso: Vererano Osborne. Es «algo mds que una valta» por su for-
mato, simbolismo y ubicacidn, pero no es mds que una valla publicita-
ria anunciando un producto, Veterano, v una marca, Osborne.

—Segunda Fase:Desde 1974 hasta 1988. La Ley 51 de 19 de
diciembre de 1974 aumenté las distancias exigidas, de 20 a 50
metros desde la arista de la carretera, para instalar publicidad, y hubo
que aumentar su tamafio. Los toros estaban anunciando todo el catd-
logo de Osborne, pero desde esta fecha dejan de nombrar productos
concretos para cefiitse a Osborne Sherry & Brandy . El cambio que
se produce es substancial: de publicidad de producto se pasa a publi-
cidad institucional o corporativa, aludiendo a la imagen de marca y
no al producto concreto que el consumidor debe comprar. Fi toro
empieza a ser una accién de Relaciones Publicas con formato de
valla publicitaria (lo que se ha llamado tradicionalmente publicidad
institucional o corporativa), cuya intencionalidad bésica, mds que la
venta, es la visibilidad, notoriedad y prestigio de la empresa.
Algunos toros pequefios subsisten con Ia publicidad de producto.

—Tercera Fase: Desde 1988 hasta 1994. La Ley 30 de julio de
1988 otorga un afio de tiempo para retirar «cualquier clase de publi-
cidad visible» de las carreteras espafiolas, y Osborne pinta de negro
todas las vallas durante el afio 1989 para que los toros pudieran
seguir erguidos vigilando los campos espaifioles desde su negritud
solitaria. Es a partir de este momento cuande se produce un paso més
en el proceso comunicativo: el tore se alza por toda la geografia
nacional, negro y enorme, desprovisto de cualquier elemento que
pueda distraer al espectador, pero la ligaz6n mensaje-soporte es tan
fuerte, que el viajero que lo conoce sigue identificdndolo como «el
toro de Osborne». Quién se enfrenta por primera vez con él puede
pensar cualquier cosa: que se trata del sky fine espaiiol, de una inicia-
tiva gubernamental, o de una broma underground. Y la polémica
sobre su desaparicidn atn no se ha generalizado.

5. BOE. n° |82, pp. 23514-23518.
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—Cuarta Fase: Desde 1994 en adelante. El 23 de septiembre de
1994, se publica el Reglamento que desarrotla la Ley de 1988, vy el
acoso y derribo de todos los toros los habrfa enviado a las chatarreri-
as de toda Espafia, a no ser por la actuacidn decidida de la Junta de
Andalucia salvando a los veintitin ejemplares que han tenido la suer-
te de plantar sus rafces en temritorio andaluz. Los demds estin pen-
dientes de que el Congreso de los Diputados amplie esta amnistfa a
todos los ejemplares, estén donde estén. Habrd que prestar atencién a
partir de ahora a si «el toro de Osborne», vox populi, se convierte en
«&| toro de la Junta».

3. Consecuencias comunicativas de la intervencion de la Junta de
Andalucia

El induito a esta valla es algo mds que un mero acto administrati-
vo, de 1a misma manera que la impresidn del toro en la tarjeta con
que se felicita las Navidades a administradores y administrados es
algo mds que un acto de Relaciones Publicas.

La tarjeta de felicitacidn, ideada desde la Consejeria tras el indulto
y realizada por el disefiador extremeiio Pedro Mora Frutos, es una
cartufina satinada de 21,5 x 10 cms, impresa a dos tintas {gris plata y
NEEro) Con ANVErSe Y reverso en res versiones,

a) Reverso: Los tres modelos son fotografias en blanco y negro
{fotos 5 a, b y ¢ ), bitono, en las que aparece, en dos de elfas, un toro
desde atrés, con el andamiaje visto, recortado el cuerpo sobre el case-
rio andaluz de Casabermeja (Mdlaga), en la ladera de una colina y 1a
cabeza sobre el cielo. Los otros dos tercios estdn ocupados por un
terronal seco y agreste, que aporta una imagen de sobriedad, y en la
parte inferior aparece la palabra felicidades. Son las versiones del
Consejero, Asesor Ejecutivo y Director de Ja Empresa Piblica.

En la versidn del Viceconsejero, el toro ocupa la mitad superior de
fa tarjeta, con la palabra felicidades destacando en blanco sobre su
cuerpo y recuperande con ello el cardcter publicitario de la valla origi-
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nal. Ea el hueco que forman las patas traseras con el suele, aparece una
diminuta figura masculina encaramada al andamio, que toca con ia
mano derecha la rotunda identidad sexual definitoria del animal. Este
guifio bufo es susceptible de muy variadas interpretaciones — si es que
existe alguna al margen de la creatividad de su disefiador—: desde 1a
sefializacion de la escala hurnana at lado del Toro, la desdramatizacidn
del cardcter monumeental de una figura cotidiana, o la puesta en solfa
de todos los valores supuestamente tradicionales defendidos e indulta-
dos por la administracién socialista a la vez que ja valla.

by Anverso: Se descompeone en ires modelos de farjeta diferentes,
de forma que cada una de ellas es independiente por s{ misma, pero
s6lo las tres en orden completan el toro (fotos 6 a, by ¢ ). El fondo es
blanco, y sobre €] se recortan en gris plata las tres partes del animal
seccionadas por una limpia linea vertical. Cada una de ellas tiene un
emnisor secundario diferente (el principal es la Junta de Andalucia y la
Consejeria de Cultura): el Consejero de Cultura, la mitad de la cabeza
y la pata delantera derecha, el Viceconsejero la olra mitad de la cabe-
za, el centro del cuerpo y las patas delantera izquierda y trascra dere-
cha, y el Asesor Ejecutivo y el Director de fa Empresa Piblica de
Gestion de Programas Culiurales la pata trasera izquierda, los cuartos
traseros y el rabo,

La leyenda, con letra avant garde, ¢s comun para todas las tarje-
tas, exceple los emisores anteriormente citados:

~Junta de Andalucia. Consejeria de Cultura.

—Ei toro. Disefio de Manolo Prieto. Ef Puerto de Santa Maria. 1956

—Incoado Monumento por la Consejeria de Cultura de la Junto
de Andalucia. 1994.

Esta felicitacion de Navidad es un elemento de comunicacidn,
enmarcado en el dmbito de las Relaciones Puiblicas institucionales, y
del que se hace uso come instrumento protocolario para potenciar la
imagen de la Consejerifa de Cultura entre sus plblicos.

Aplicaremos a continuacion el modelo aristotélico de Carrera
para la comunicacién persuasiva de masas para analizarlo, si bien
estd mas en la linea de una comunicacién persuasiva colectiva inter-
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personal puramente aristotélica, al no aparecer los medics de comu-
nicacidn de masas, por tratarse —desde nuestro punto de vista— de una
accidn de Relaciones Piblicas pura. -

1) Emisor (Qui¢n dice): La Junta de Andalucia y #a Consejeria de
Cultura como Institucién. El Consejero, el Viceconsejero, el Asesor
Ejecutivo y ¢l Director de la Empresa Publica, como altos cargos. En
todo caso, la Administracion.

2) Mensaje (Qué dice): Expresamente, que la Consejeria de Cultura
de la Junta de Andalucia ha incoado monumento en 1994 al toro de
Osborne disefiade por Manolo Prieto en 1956, Y se utiliza 1a palabra
Felicidades de un modo lo suficientemente neutro como para que cada
receplor [a interprete a su manera: los andaluces se alegrardn del indul-
10, el catdlico practicante leerd Feliz Epifania y el agndstico Prdspero
Adio Nuevo, pero cualquiera de ellos, administrado o administrador,
guardari con orgulio una felicitacidn portadora de buenas noticias.

3) Forma del mensaje {Cdmo se dice): Esta cornunicacion, infor-
mativa, se convierte en persuasiva a través de dos elementos:

a} la bondad de la accién del indulto del toro identifica los valores
del indultado con los del indultante, de forma que visibilidad, noto-
riedad y prestigio se incorporan automdticamente a la imagen del
responsable de 1a accidn.

b) Las dos imdgenes positivas, toro y Administracidn, se unen en
una sola para llevar un mensaje de felicidad,

Pero ademds, la iconografia elegida es ahsolutamente atipica
come felicitacién navidefia, lo que aporta unas connotaciones afiadi-
das, referentes a nuevos ptanteamientos, en una Consejeria que habia
cambiado de titular unos meses antes, asi como a innovaciones en
aras de la modernidad e incluse del laicismo o civilidad de la admi-
nistracion de todos los andaluces.

4) Medio, soporte (Por qué canal): La via postal, o la mensajeria, se
utiliza habitualmente en Refaciones Pidblicas para enviar comunicacio-
nes colectivas de un modo interpersonal, individualizado o no. Bn este
caso, las felicitaciones de Navidad se han impreso y distribuido hacien-
do llegar el mensaje comunicativo por ofros canales diferentes de los
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medios de comunicacidn de masas, lo que las convierte en un elemen-
lo tipico de Relaciones Piblicas, en las que prima el contacto indivi-
dualizado por encima de su cardcter masivo en lo que se refiere a efica-
cia. A este punto nos referfamos mds arriba cuande calificibamos a la
accién coma de Relaciones Piiblicas puras.

5) Receptor (A quién): El piiblico destinatario del mensaje puede
dividirse en:

a) Puiblico intermo: personal vinculado a la Consejeria por motivos
Taborales, familiares, afectivos o de afinidad politica-ideoldgica.

b} Priblico externo: administrados con los que existen relaciones en
la sociedad, administradores al mismeo o diferente nivel en la
Comunidad Auténoma y fuera de ella (Estado espaiiol y otros Estados)
y posibles competidores de distintas sensibilidades politicas,

6) Siluacidn del receptor (En qué situacidn): Favorable. Todos los
publicos lo son en unas fechas en que las tensiones se relajan en aras
de deseos comunes de paz, felicidad y buena voluntad.

7y Objetivos del receptor (Para qué, objetivos de decisidn): El
receptor debe reforzar su actitud posiliva hacia el emisor y, si es
posible, transformatla en el case de que sea negativa. Esta iniciativa
puede servir de excusa o punto de partida para una menor erispacion
social, unas relaciones laborales mas fluidas, el reinicio de negocia-
ciones interrumpidas, etc...

&) Referente del mensaje y de la decision del receptor (Sobre qué):
La palabra clave de 1a linea de comunicacidn establecida parece ser
Felicidades: por las fechas y porque la Junta de Andalucfa ha salvado
al toro. Se hace coincidir en el mismo dimbito a la Administracién (la
Consejeria de Cultura), el patrimonio cultural {las vallas) y un tiempo
de parabienes (las Navidades).

9} Objetivo de la fuente (Para qué, como objetive de comunica-
ci6én): Las felicitaciones de Navidad se envian en primer lugar como
recordatorio de existencia, es decir, con una intencién presencial, a 1a
busqueda de visibilidad y presencia piblica. A este concepto deberi-
amos unir los de notoriedad y prestigio, pues no sélo se felicita, sine
de una determinada manera. El emisor quiere estar presente entre sus
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ptblicos con una imagen positiva, y para ello afiade un cbjetive mas,
Ta justificacion de su existencia: gracias a la Administracién
Autondmica se ha conseguido salvar al toro,

10 )Fuente adversaria {Frente a quién): En este caso no aparece
implicitamente, debido a la escasa oposicién que puede despertar
este tipo de accion comunicativa, pero de hecho, existen unos hipo-
(€ticos adversarios o competidores que emplean las mismas tdcticas
para los mismos fines. Todos los altos cargos de partidos politicos y
Administraciones, sean del color que sean, felicitan las Navidades de
torma similar y en busca de objetivos parecidos.

11) Mensaje contrarie (Contra qué): Sir embargo, si existe un
matiz importante en ef modelo de felicitacién de Navidad elegido:
laico, sobrio, en blanco y negro, lejos de angelitos y portales de
Belén, o de los dibujos hechos por nifios de Unicef, incluso con el
tono jocoso de la figurita humana que nos recuerda al ;Dénde estd
Wally? El cliché estético que se aplica, no sélo nada tiene que ver
con el habitual, sino que parece sacar los pies del plato intencionada-
mente. Por tanto, el mensaje contra el que se actia es el tradicional.

12} Efectos (Con qué efectos): En primer lugar se estd dando testi-
monio de presencia pidblica, algo sumamente importante en una
sociedad que siente fiorror vacui presencial, en segundo lugar se
manifiesta a través de buenos deseos de felicidad, y en tercer lugar se
realiza vinculando la imagen de la institucidn con la del simbelo
patrio por antonomasia, reconocido como tal y salvado por 1a propia
institucién. Se produce una especie de 6smosis simbdélica de los valo-
res detentados por el toro, que a cambio de su indulio, son fagocita-
dos por su salvador,

Los efectos de las campaiias v acciones de Relaciones Piblicas,
deben ser considerados desde las puntualizaciones expuestas, teniendo
en cuenta los diez elementos del modelo que se ha seguido, y que tienen
come objetivo final conseguir el onceavo. Este analisis concreto, nos
egvidencia que las Relaciones Piiblicas son un proceso de comunicacion
de cardcter persuasivo, y que pueden ser ejercidas desde la empresa pri-
vada con idéntica fuerza que desde la Administracion del! Estado,

68



Las veintiuna vallas que van a subsistir por el momento, salpican-
do la parte andaluza de nuestra piel de toro con otros toros, verlicales
y desafiantes, podrdn continuar oteando el horizonte para sorpresa,
regocijo o susto de viajeros despistados y satisfaccidn de sus respon-
sables primeros, las Bodegas Osborne. A nuestro paso por las carre-
teras y los caminos de Andalucia, el toro «negro y enorme» seguird
contemplindonos, siempre desde la altura, y a partir de ahora, desde
la inmortalidad.
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ANEXQ: SITUACION DE LOS TOROS ANDALUCES

ALMERIA:
1. Benahadux: CN 340, pk 434, margen izquierda,

CADIZ:
2. Alcala de los Gazules: CN 440, pk 48, margen derecha.
3. Alcald de los Gazules: CN 440, pk 53, margen derecha,
4. El Puerto de Santa Maria: CN IV, pk 648, margen izquierda.
5. El Puerto de Santa Marfa: CN 1V, pk 645, margen izquierda.
6. Jerez de Iz Frontera: A-4, Sevilla-Cédiz, pk 70, margen derecha.
7. Conil de la Frontera: CN 340, pk 25, margen derecha,
8. Facinas: CN 340, pk 65, margen derecha,

CORDOBA:
9. Cordoba: CN IV, pk 415, margen derecha,
GRANADA:
10. Giiéjar-Sierra: Carretera de Sierra Nevada, GR-420, pk 22, margen
izquierda.
11. Albolote: CN 323, pk112, margen derecha.
JAEN:
12. Santa Elena: CN IV, pk 261, margen izquierda.
MALAGA:

13, Fuengirola: CN 340, pk218, 100, margen izquierda.,
14. Vélez-Malaga: CN 340, pk 274, margen izquierda.
15. Casabermeja: CN 321, pk 535, margen izquierda.

SEVILLA;
16. Las Cabezas de San Juan: CN IV, pk 597, margen derecha.
i7. La Luistana: CN 1V, pk 488, 800, margen derecha.
I8. Lora de Estepa: CN 334, pk 118, margen derecha.
19. El Castillo de las Guardas: CN 433, pk 26, margen izquierda.
20. Castilleja del Campo; CN 431, pk 569, margen izquierda.
21. Huévar: A-49, Sevilla-Huelva, pk 23,7, margen izquierda.
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EL ICONOSIMBOLISMO
DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

Manuel Garrido Lora

Crear ha sido siempre una necesidad para el ser humano, se ha
configurado como deseo de dejar huelta en la tierra ante el paso ine-
xorable det tiempo. De ello han sido espejo todas las actividades
humanas, mads adn las artisticas. Es un deseo de comunicar creande,
de crear formas de comunicacion. La publicidad, actividad prototipo
de la modernidad, ha rescatado ta creatividad, fiberando el discurso
lingiiistico de la arbitrariedad que lo coartaba.

Los recursos pictogrificos e ideogrdficos que el hombre primitivo
utilizé para representar conceptos dieron paso a aquellos que sirvieron
para representar sonidos, credndose el gran divorcio entre fa escritura y
la pintura. Pero este divorcio se transgrede en la actualidad; escritura e
imagen tienen hoy igual importancia, quizs incluse mds lailtima, con
el auge de lo audiovisual. La lengua habia optado por prescindir de la
realidad descubriendo la arbitrariedad, este hecho le di¢ gran indepen-
dencia frente a otras formas de representacién tradicionalmente domi-
nadas por Ia realidad, configurdndose, con cierta celeridad, como un
dmbito de estudio absolutamente respetable. Pero la publicidad rompe
esta arbitrariedad, y decide incorporar al significante algunos elemen-
tos del significado, y es entonces cuando podemos hablar de iconosim-
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bolismo publicitario. La publicidad es una técnica de comunicacion
gue necesita estar en continua renovacién, so pena de no ser il y
resultar abandonada por los estrategas del mérketing.

El objetivo del presente trabajo es describir, mediante el andlisis
de un amplio corpus de anuncios en prensa, como, cudndo y con queé
metas se emplean en publicidad las férmulas iconosimbolicas, esta-
bleciendo una clasificacién que venga a organizar la diversidad de
apariciones que caracterizan el fenémeno.

Clasificacion

El iconosimboiisme, como recurso publicitario, es un bebé en
continuo crecimiento y transformacién, por lo que cualquier clasifi-
cacion resulta dificit y corre ¢l peligro de la obsolescencia temprana.
El desarrollo de las nuevas tecnofogias, con aplicaciones informati-
cas, acelerard este proceso en las proximas décadas, en las que los
creativos publicitarios dispondran de métodos hoy impensables para
contagiar de elementos de significacién al continente lingiiistico.

El criterio bdsico de clasificacién es la mayor o menor presencia
de iconismo, es decir, la mayor o menor penetracién de contenido en
el continente. Bajo dicho criterio de intensidad, la ¢lasificacion (de
menor a mayor intensidad) es la siguiente:

1. La palabra levementé iconizada.
1.1. Por disposicidn.
1.2. Por deformacién/prolongacion.
1.3. Por usurpacion.

2. Cuando el tipo es ventana de contenido.

3. Valencias expresivas de la tipografia.
3.1. Identidad nacionalista/época.
3.2. Expresion de sentimientofidea.
3.3. Cromatismo expresivo.

4. Cuando el texto crea el icono.

5. Cuando el icono crea el texto.
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1. La palabra levemente iconizada

Este recurso consiste en que 1a palabra o grupo de palabras recibe un
ligero toque de iconicidad, destacando alguna propiedad, ventaja o
caracteristica del producto, y algunas veces presentando al producto
mismo. Generalmente afecta a una o dos letras de la palabra, en muchos
casos es fa letra inicial. Este apartado merece una subclasificacion:

1. 1. Por disposicidn

La iconicidad de las letras la produce la disposicién en el espacio
de las mismas y no su deformacion. Sin el contexto adecuado no ten-
dria sentido. Generalmente funciona como complemento de una ima-
gen, si bien es un recurso que se emplea muy poco y del que se pue-
den encontrar escasos ejemplos, En un carte] para el Zoo de
Barcelona, las o forman los ojos de un leén al situarlas estratégica-
mente; en un anuncio del edificio Universo, 1a i inicial sélo cobra
sentido al integrarse con el dibujo de una casa,

1. 2, Por deformacién/prolongacién

Las letras afectadas mantienen en cierto modo su identidad y con-
tinvidad con las letras que las rodean, pero resultan modificadas en
mayor ¢ menor intensidad para reflejar aspectos de contenido. Es el
recurso més utilizado, especialmente para los anuncios en prensa de
pequefias empresas y reducido tamafio, tipo inmobiliarias. Son
muchos los ejemplos seleccionados: 1a £ de una guitarra y los trazos
de las erres se deforman para integrarse en un pentagrama en el caso
del cartel del Festival de Cdrdoba, la s de ta crema Hialsorb se trans-
forma en crema que penetra en la piel y la hidrata (refleja la accién
del producto}, la s de Sear representa 1a huella del neumético de un
automdvil, la a de Brilliance toma en su palo transversal los tres
colores bdsicos de todo monitor de ordenador, la o de exigelo (como
eslogan de IBM) se deforma para dar cabida al modelo del producto;
ta o de la Caja San Fernando unifica el shorro con la Giralda como
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sfmbolo de su 4rea de actividad (Sevilla), las dos ¢ de Los Arcos tor-
man la madeja del no-madeja-do que forma parte del escudo de
Seviila, efc.

L. 3. Por usurpacisn

Esta subclasificacion tiene como criterio definidor el hecho de que
una letra completa o la mayor parte de ella desaparece en beneficio
de ur icone reconocible cuya forma, color o contorno hacen referen-
cia a algin aspecto, actividad u objeto relacionado con el producto.
Los ejemplos son numerosos, aunque algo menores que en el caso
anterior: la r de ta casa Hero es el contorno de una lata abierta (iden-
tifica la actividad desarroflada por la empresa y ¢l aclo de consumo);
la 7 inicial de Telefdnica cuando sirve de anagrama forma los boto-
nes alfanuméricos presentes en cualguier cabina de teléfonos, 12 ¢ de
Pingonin refleja la actividad (Janas) y la palabra (pingiiino).etc.

Dentro de esta subclasificacion se puede realizar un apartado
especiat para aquellos casos en los que el elemento usurpado no es la
letra sino una parte de ella muy especifica: el punto, presente en
letras como { y J. Asf ocurre con Sprite, cuando €] punto de fa i toma
la forma de la Tima-limdn; con Bio de Danone, donde el punto es una
hoja; con Endocil es una flor; con Riar se identifica con los puntitos
de la vaporizacion del spray; y con Jabugo el punto de 1a j es la cara
de un cerdito, indicando la procedencia de sus productos.

2. Cuando el tipo es ventana de contenido

En esta clasificacién se atiende al crilerio siguiente: el hueco de
relleno de las letras o sus trazos sirve de escaparate de los productos
o actividades de Ja empresa. Aunque con potencialidades, no s un
recurso muy utilizado, porque va en contra de la repreductibilidad y
la simplicidad, das conceptos claves en la comunicacién de masas.
Veamos tres ejemplos: ADV es una empresa de produccidn audiovi-
sual v emplea el relleno de sus iniciales ¢ incluso del punto que las
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cierra para representar la actividad que fleva a cabo; Majorica es una
atamada marca de joyas y pieles que emplea la M inicial como esca-
parate de joyas y el punto de la i como alojamiento del simbolo de
marca registrada. Finalmente, la @ del titular de la publicidad que se
realiza para la promocion turistica de ta ciudad de Salamanca encie-
rra una fotogratia de la catedral de la ciudad castellana.

3. Valencias expresivas de la tipografia

3. 1. Identidad nacienalista/época

La tipografia, en sus distintas variantes, ha tenido siempre una gran
capacidad de expresar, en consenancia con el contenido de [a palabra a
la que afecta. La publicidad ha sabido aprovechar sus ventajas. Uno de
los grandes ejes en los que la tipografia expresa contenidos es el de los
nacionalismos y 1as épocas. La publicidad emplea, segiin lo que quiera
vender, una modalidad u otra de tipo. S se Lrata de vender cerveza se
acude a los tipos bdvaros, cuando hay que vender té se acude a los
tipos de origen anglosajon, si hay que vender un licor se acude a la
tipogratia medieval, etc. Veamos algunos ejemplos: para el cartel del
Don Juan del Ballet Nacional se elige un tipo de época, para el licor
Frangelico se recurre a la tipografia propia de los copistas del medie-
vo, cuando se anuncia el Festival de Ttdlica el recurso es la tipografia
romana, la ginebra Bombay ha seleccionado la tipograffa inglesa colo-
nial, a cerveza Danmm-Bier Sin emplea la tipogratia (ipicamente ale-
mana identificativa del producto, el mismo case ocurre con la cerveza
Buckler. El & Mekmer emplea (para anunciarse en Alemania en los
setenta) el (ipo inglés para dotar de autenticidad a su producto, v, final-
mente, el Avai Diari en cataldn emplea los rasgos expresivos de Mird
plenamente identificados con «lo cataldns.

3.2, Expresidn de sentimientofidea

La tipografia sirve a veces para expresar una gran multiplicidad
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de sentimientos y sensaciones, que se transmiten al producto v se
crean en Ja mente del receptor, reforzando los ejes comunicacionales
bésicos. De este modo, miedo, temor ¢ inseguridad se reflejan en el
anuncio de Baldriprarda, el sangrante titulo de la pelfcula Drdcula o
el cartel de Didbulos in Misica. Otras veces, €s un sentimiento este-
tico el que se trata de comunicar, como en el caso de los Alimentos
de Andalucia («De arter) 0 el cartel de La Galeria def Prado, en
Madrid. La tipografia también strve para transmitir fuerza y masculi-
nidad a las palabras, asi ocusre con la palabra Garra (completamente
desgarrada) del titlar de fvex Fiims o la rotundidad del tipo elegido
para la publicidad en prensa de la colonia de hombre Minotaure. Hay
un iema clave al que recurren habitnalmente las empresas japonesas,
se trata de la seguridad como idea de empresa solida que se transtnite
mediante tipos de color contundente (generalmente rojo} y mas hori-
zontales que verticales, como botdn de muestra: el logosimbolo de la
marca automovitistica nipona Honda. También se puede transmitir
madernidad, como ocurre con el anuncio del Lancia Y10, que recurre
a una tipografia fluorescente. Otro gje muy empleado es el de la per-
sonalidad, como ejemplo, la tipografia empleada por Agatha Ruiz de
{a Prada en los anuncios de los distintos productos que comercializa.
Finalmente, la sensacion de movimiento también se puede transmitir
por la eleccidn tipogréfica, como ocurre con los carteles que anun-
cian las actuaciones del grapo cataldn Efs Joglars.

3. 3. El cromatisme expresivo

Et color es un recurso expresivo de una gran fuerza. Histérica-
mente, los colores han estado cargados de contenido emotivo més alld
de sus cualidades fisicas. La publicidad recurre a la expresividad de
determinados colores para, incorporados a sus elementos textuales,
dotar de connolaciones su mensaje. El rojo da fuerza y llama la aten-
cién. El verde estd muy de moda debido a la «preocupacién» ecolégica
del dltimo capitalismo: los cigarrillos Salem y los productos Flora son
un buen ejemple. Y el contraste blance y negro sigue teniendo una
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gran aceplacion en la prensa diaria € incluso en las realizaciones audio-
visuales, pengamos como ejemplo el anuncio en prensa de Residencial
Torrijos, donde la palabra casa se desdobla en ca en blanco sobre
fondo negro (parcelas urbanizadas) y en sa en negro sobre fondo blan-
co (chalets pareades), con lo que la diversidad en el contenido se trans-
mite también mediante el contraste cromitico.

4, Cuando el texto crea el icone

A veces, una palabra, un grupo de palabras o un cuerpo de texto, por
la forma en que se presenta, fransmite mucho mds de o que es pura-
mente el contenido, formando un icono reconocible de muchas maneras
postbles. En un anuncio de BMW el espacio del texto toma corporeidad
por el contexto de los dos dedos que acotan el espacio y le dan entidad.
En el caso de un anuncie de Hogarhotel, ta palabra conforma una parte
clave del icono en el que se inscribe: una llave. A veces, el texto toma
formas facilmente reconocibles, cuando no es asf suele venir ayudado
por algiin elemento icdnico orientador. De esta forma, el cuerpo de
texto de la publicidad institucional de Congresos en Sevilla forma el
cuerpo de la Giralda; los textos de los anuncios de 1a editorial Pricebook
forman un libro abierto. También es interesante un anuncio de Cartuja
93, donde el texto del titular forma los trazos del seviltano Puente de Ia
Barqueta. La difusién internacional de Turquia agrupa su texto forman-
do un tulipdn, y en el caso de fa crema Andina el cuerpo de texto se
ordena come si fuera un poema,

5. Cuando el icono crea el texto

Es el caso m4s extremo del iconosimbolismo. Es el icono el tnico
elemento presente, pero se configura dando lugar a una palabra o
texto. Se puede decir que con un icono construimos un esquema
arbitrario, Veremos primeramente tres ejemplos en los cuales el
icono es el objeto o producio que se nos vende: las longanizas for-
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man la palabra Revifla, la leche forra la palabra Mifka v una cinta
cinematografica forma la marca Fifmax. Otro caso, mas inusual, es el
que afecta al anuncio de La Caixa en el que la disposicién del ana-
grama crea el simbolo alfanumérico del porcentaje.

A modo de conclusion

Ademis de las conclusiones desglosadas a lo largo de la exposi-
cidn precedenie en cada uno de [os apartados analizados, es conve-
niente expresar, para concluir el presente trabajo, cudles son las cla-
ves que se derivan del estudio del iconosimbolismo empleado como
recurso publicitario:

-El iconosimbolismo es un recurso publicitario que se ha venido
desarrollando durante décadas, pero que encuentra ahora, con las
nuevas tecnologias, mayor expansidn que nunca.

—El iconosimbolismo da frescura, originalidad y novedad a las
creaciones publicitarias.

-Es un recurso que se emplea para todos los elementos de la
redaccidn publicitaria, especialmente para marcas y titulares.

—Se configura como un elemento de diferenciacién, contribuyen-
do a las ventajas competitivas que Ja comunicacién publicitaria ofre-
ce a la empresa moderna.

—Permite la economia comunicacional, aglutinando varios mensa-
jesenuno.

—Logra la unicidad en la interpretacién del mensaje, aclarando
conlenidos, actividades o caracteristicas de los productos.

—Sirve a los objetivos de la comunicacion global, economizando
en el esfuerzo, pues un dnico mensaje se refuerza a si mismo y se
repite a si misme, ganando en efectividad, memoria (mds intensa con
respecto a los iconos que frente a las palabras) y recuerdo,
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MERCHANDISING: EN BUSCA DE LA IMAGEN
EN EL PUNTO DE VENTA

José Berenguel Fernandez

Qué es el merchandising?: Origen y Concepto

El comercio moderno, particutarmente dindmico, ha descartado
completamente aquella era en la que la separacidn entre mercancia y
comprador era total. Tiempos donde el mostrador resultaba una barrera
tras la que se alrincheraba quien entonces era elemento fundamental de
la venta; el vendedor. La importancia primordial en las técnicas de
venta del comercio «antiguo» recafa en la argumentacion del vendedar
y llevdndolo af extremo, podiamos identificar buenas ventas con abun-
dante «jarabe de pico» (Gonzdlez 1988: 13). Naturalmente el producto
no se vendia sin esta intervencidn decisiva.

Todo ello cambiaria a raiz de las importantes modificaciones de
los principios de comercializacién y de comunicacién que se produ-
cen con el nacimiento de tos grandes almacenes y los autoservicios.
Dichos cambios no se hacen esperar. De la mano del autoservicio y
mds tarde del supermercado y del hipermercado, aparece un niuevo
enfoque de una antigua necesidad tundamental en el comercio: la
rentabilidad. A partir de este momento toda la batalla del beneficio
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girard en torno al lineal y a Ta imagen de toda la superficie de venta
que va a tener como ulterior mision que el producto se venda solo.

Podemos definir el merchandising (Westphalen, 1993: 1006) como
el conjunto de métodos y téenicas que tienen por objeto el andlisis de
la presentacién en los lugares de venta de un bien o servicio en las
mejores condiciones materiales y psicoldgicas. El merchandising se
basa en investigaciones centradas especialmente en los comportamien-
tos de compra y en los procesos que llevan a dar satisfaccién a los
clientes, Se preocupa del acondicionamiento del producto, de su colo-
cacidn y emplazamiento en las superficies de venta, del control de
estantes y expositores donde son presentados los productos en los pun-
tos de venta, y en general, de la promocién de las ventas.

Este conjunto de técnicas implica una necesaria coordinacién
entre el fabricante y el distribuidor. Se trata de motivar, en el punto
de venta, el acto de compra del consumidor haciéndolo de 1a manera
mids rentable para ambos (fabricante y distribuidor) y satisfaciendo
sus necesidades. No se trata de una «obligacion» del propietario del
negocio o por contra del equipo de merchandisers del fabricante, Es
una orientacion al mercado/cliente potencial que necesita ser conjun-
ta para ser verdadera y eficaz, consiguiende con ello el objetivo pri-
mordial: dar salida lo mas rdpidamente al producto.

Sin embargo el merchandising no tiene reglas fijas, porque es un
proceso creative. Su aplicacién es muy diferente en pequefios estableci-
mientos, en franquicia o en grandes superficies. Un especialista como
Grig Bruel (Jurada:; 1995) definié esta disciplina como «el conjunto de
técnicas que facilitan la comunicacién entre fabricante y consumidor en
el punto de venta v, a la vez, potencian la venta del producto».

En definitiva, se trata de disponer de forma coordinada toda una
serie de métodos, téenicas y elementos con el fin de establecer una
determinada y adecuada imagen en €l punto de venta. Se le va a dar
al producto un papel active de venta a través de su presentacion y de
su entorno (para optimizar su rentabilidad) y que este proceso de
comuaicacién entre fabricante-distribuidor-consumidor culmine con
el objetivo dltimo de la accidn de compra y satisfaccion del cliente,

82



;C6émo conseguir que un producto se venda solo?

Antes de contestar a esta pregunta habria que plantearse la siguiente
cuestién: ;cudl es el comportamiento del consumidor ante la compra?

En un 45 % la compra estd prevista con anterioridad y el 55 %
restante es compra por impulso, Precio, presentacién y merchandi-
sing permiten operar estratégicamente sobre este 55 % de compras
no «previstas» con anterioridad. En un 18 % no suele haber previsién
de marca —aunque si la haya de producto—, y en un 5 % adicional se
compra una marca distinta a Ja prevista. Es decir, del 100 % de actos
de compra en el punto de venta podemos operar sobre:

~55% de compra por impulso.

—18% de compra «prevista» pero sin determinacién de marca.

—5% de compras en las que se prevefa marca pero gue se modifica
en el dltimo momento.

—Fl 78% del total de compras se pueden decidir en el ditimo
momento {¢fr. Gonzdlez 1988: 13).

Como se puede observar hay grandes posibilidades de actuacion
para quien decida tomar las medidas de apoyo a su estrategia de mer-
chandising e influir asi sobre el lugar de venta y los actos de compra.

Si partimos de que en el punto de venta el producto es el tnico y
fundamental medio para realzar su propia notoriedad, informacidn o
identidad, veremos que su colocacidn es un factor decisivo.

Distingamos como punto de partida tres niveles de percepcion del
consumidor hacia los productos colocados en los lineales.

Ateniéndonos a su disposicién fisica serfan:

a) Nivel del suelo.

b) Nivel de las manos.

¢) Nivel de los ojos.

El primer nivel que observa el cliente es el de los ojos. En este
nivel el objetivo es llamar su atencién. El nivel de las manos «ofre-

ce» el producto, dado que es el nivel hacia e que dirige sus manos el
cliente. El tercer nivel o nivel del suelo es el menos vendedor de los
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tres: coger ahf los productos representa esfuerzo y ademds, o sobre
todo, &stos no pueden verse espontineamente,

La jerarquia de los tres niveles de altura para productos de consu-
ma es clara. El nivel de los ojos es el dptimo, siendo posible calificar
de normal el de las manos v malo o regular el del suelo.

Por ello, y extrapolando, pedemos decir que cualquier bajada de
nivel que afecte a nuestros productos repercute negativamente en sus
ventas, que se reducirdn proporcionalmente,

Ademds de estas precauciones sobre los niveles de altura convie-
ne recordar que:

1. Es necesario evitar que los productos estén en las esquinas de
las estanterias, siendo su situacién ideal el centro ya que es hacia esa
posicién donde dirige la mirada en mds ocasiones el cliente,

2. Esta fase de «colocacién» es una etapa determinante en todo el
largo proceso de la venta, pues, es precisamente el campo de batalla
final con el producte competidor.

Avancemos unos datos reveladores (Gonzdlez 1988: 15):

Cambiando los productos de nivel para 400 referencias se observé
que:

—Subiendo los productos del nivel del suelo al de Tas manos las
ventas aumentaron un 34%,

—Subiéndalos del nivel del suelo al de los 0jos el incremento obie-
nido fue del 78%.

-Del nivel de las manos al de los ojos el aumento fue del 63%.

Pero ademds al realizar la operacidn inversa los resultados fueron:

-Det nivel de 1as manos al nivel del suelo el descenso de ventas
equivalio al 40%.

-Del nivel de los ojos al de las manos se perdié un 2 % de ventas.

Todo ello prueba fehacientemente que una colocacién determinada
—en el sentido de niveles de altura de lineal o distribucidn centro/esqui- -
nas redunda en importantes modificaciones en la cantidad de producto
vendido.

Como carolario de este estudio podemos decir que todo lo que se
ve se vende, todo Jo que se toca se compra y en lo tocanie a la dispo-
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sicién del producto: de artiba a abajo y si puede ser en el centro.

Partiendo de estos presupuestos podemos establecer una serie basica
de normas de colocacion en merchandising {¢fr. Gonzilez 1988: 15):

1. Exhibici6én masiva: de sobra es conocido que un solo producto
solitario no lamard nunca la atencién. Una exhibicién masiva
fomentard claramente el factor de impulso de venta.

9. Bn el caso de estanterias largas busquemos el centro y ademds llamar
1a atencidn del cliente con «exhibiciones rotas» y contraste de colores,

3. No rellenemos los estantes a tope. Aunque parezea trivial en
muchos casos la compresién del producto llega al punto que dificuita
el hecho de servirse.

4. Usar también la exhibicion vertical pero en bloque de nuestros
productos, no sélo la horizontal,

5. Reservar el estante inferior —de usarlo— para los formatos de
mayor tamaiio y peso, asi como para aquellos que adn cuando tuvie-
ran una gran demanda, no sean de gran rentabilidad para el negocio.

6. Sencillamente, usar el sentido comiin.

Recordemos que ¢l ama de casa dispone sélo de 20/30 minutos
cada tres dias —como media para los productos de gran consumo—y
en este tiempo ha de recorrer entre setenta y cien metros de tienda
con una exposicién media de dos mil quinientos articulos. S6lo
mediante una presentacién adecuada y en linea con las mds eficaces
cnicas de merchandising podremos lograr que 1a dura y competiti-
va tarea de la venta se haga més fdcil y profesional.

Ei material de apoyo en el punto de venta (PLV): la creacion de
ambiente

Las ofertas y en general las reducciones en el precio son cada vez
mis un elemento vital para aurnentar con rapidez y en periodos bre-
ves de tiempo la demanda de los productos, potenciar la compra de
dos o mis unidades ¢ fomentar la prueba.

Estas acciones deben ser apoyadas, para alcanzar plena actividad,
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por el adecuado material PLV (publicidad en el lugar de venta), colo-
cado estratégicamente en los «puntos calientes» (lugares de mayor
afluencia de piiblico en la superficie de venta) y muy especialmente
cuando se trata de aquellos productos que tienen el mayor margen
pero también baja rotacion, por la propia naturaleza de su consumo.
EI'PLV es el medio que las mds de las veces es casi imprescindible
para evocar la publicidad institucional de 1a marca y/o estimular la
compra directamente en el punto de venta.

Cuando hablamos de PLV hablamos fundamentalmente de adecua-
dos carteles individuales de producto 0 monogréficos de compania; de
displays (PLV exterior; cartén publicitario destinado al escaparate) que
siempre han de permitir la f4cil reposicidn y ser Io ms atractivos posi-
ble; y de no ofvidar en ninguno de estos materiales y elementos el indi-
car el tipo de producto, la marca en cuestion, el precio ofertado (bien
visible y siempre escrilo a mano, preferentemente con rotulador); las
caracteristicas diferenciales que han de vender ese producto ¥ las
fechas o perfodo en que se podrd obtener con las condiciones oferta-
das. De nada serviria un trabajo profesional en lineales si no se com-
plementa con «cartelerfa» adecuada (salvo en aquellos puntos de venta
en que estd totalmente prohibido para todos los productos y marcas, el
realizar carteles, y la limitacién expresada sélo permite un rotulo de
lineal identificando la marca e informando del precio).

Los displays, que siempre realzan los resultados de ventas espectacy-
larmente, presentan la dificultad de que primero hay que venderlo al pro-
pio punto de venta (en la mayoria de los casos esta «ventas no es una
metdfora sino una transformacion real, pagandose una cantidad estipula-
da por el espacio ocupadoe por el display), pero es especialmente en Tos
productos de lanzamiento un medio claramente eficaz para atraer al con-
sumidor. De emplearlo, procuraremos que su ubicacién represente un
punto de maxima visibilidad; con vision desde el exterior del jocal, en
cabecera 0 géndola, sobre el mostrador o bien cerca de la caja.
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CINE Y PUBLICIDAD: EL AFICHE
CINEMATOGRAFICO

Francisco Perales Bazo

Aunque algunos autores pretenden rastrear los origenes del carte] en
la Antigiiedad, la utilizacién del primer cartel impreso data de 1477,
obra de William Caxton. Sin embargo, vy al margen de algunas utili-
zaciones con finalidad pidblica a finales del siglo XVIIL, €] cartel
publicitario tal como hoy se concibe nace en la segunda mitad del
siglo XIX, siendo diversos los pafses que se arrogan su paternidad
(Gran Bretafia, USA o Francia). Después surgirfan etapas de apogeo
que lo consolidarian como uno de los instrumentos de publicidad
mds preciados, en parte, debido a dibujantes y pintores prestigiosos.

Asf como la pintura, la musica o el cine constituyen un fin en sf
mismo, el cartel Gnicamente es un medio para conseguir un fin poste-
rior, un vehiculo de comunicacién o, mejor dicho, de informacion
entre el comerciante y ¢l piblico. Barnicoat dice acertadamente que
el disefiador de afiches no inicia la noticia, sélo Ia transmite; y su
funcién es proporcionar un motivo publicitario atractivo, que sea
claro en su mensaje y que se ajuste a su referente (¢fr. 1976: 81). Por
su parte, Julio Pérez Perucha dice:
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El cartel se propone como objetive prioritario de su existencia la
venta de un producto o la calificacién favorable de un servicio que
debe ser socialmente legitimado. (1986, 9).

Todos los espectdculos han tenido al cartel como uno de sus
mejores aliados, cl circo, ¢l teatro y el music-hall. El cinematdgrafo
también lo ha retomado como uno de los elementos publicitarios que
han trascendido mds alld de sus propias funciones.

Visto desde ¢l umbral del siglo XXI, ¢l cartel puede parecer un
medio anticuado cuya contribucién para mejorar la difusion de un
producto es cada vez menor. El avance de los medios de comunica-
¢ién y las nuevas tecnologias han provocado otras formas de publici-
dad més sofisticadas y, a priori, mds efectivas. Desde los inicios de!
cinematdgrafo hasta mediados de los afios sctenta, el lanzamiento de
los filmes se hacia de manera lenta y progresiva, incluso de los mds
importantes, aquellos que podian gozar de una mejor y mas rapida
difusién. La pelicula norteamericana se cxplotaba comerciaimentc en
USA mucho antes que en el resto del mundo y, cuando finalmente
llegaba a las pantallas europeas, habfa transcurrido mucho tiempo.
Este lento proceso se relentizaba adn mds en nuestro pafs, llegando
algunos titulos a la cartelera espafiola varias temporadas después de
su estreno mundial.

El concepto de consumo rdpido ha alcanzado también a Ja indus-
tria cinematografica y en la actualidad las peliculas son estrenadas al
mismo tiempo en todo el mundo, salvo algunas excepciones enire las
que se podrian citar los fifmes de dibujos animados de la factoria
Disney, que sigue manteniendo la explotacién lenta de antafio.

£l hecho de escoger las mismas fechas de estreno en las principa-
les ciudades europeas ha provocado nuevas formas de promocion y
lanzamiento. Las peliculas ya no pueden estar avaladas por el €xito
obtenido en otras capitales y la popularidad ha dejado de ser el refle-
jo de una publicidad boca a boca tan efectiva en otros tiempos. Los
resultado de una campafia publicitaria multitudinaria, estratégica-
mente disefiada para cada filme, son imprescindibles para un eficaz
lanzamiento, alcanzando unos costos que, & veces, supera el presu-
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puesto del propio producto. Si antes el cartel estaba considerado
como un instrumento fundamental para su difusién, en la actualidad
csta teoria ya no puede sostenerse. La aparicidon y desarrolio de otros
medios de comunicacion ha provocado que los departamentos de
publicidad y promocidn cinematograficos acudan a ellos para ofertar
sus articulos y hacerlos més competitivos, entre los cuales se podria
destacar, curiosamente, su mayor enemigo, la television. Ademds de
los programas especializados sobre el séptimo arte, gue no son mas
que espacios televisivos destinados a promocionar, de forma encu-
bierta, los ultimos estrenos de la temporada, han aparecido en los
altimos tiempos unos espacios informativos, (por ejemplo: Making
off), que describen las vicisitudes del rodaje y motivan la curiosidad
del telespectador por el filme. Estas y otras formas de promocionar
inducen a pensar que el cartel es algo anticuado, que ya no puede
seguir ocupando un lugar de privilegio en la industria cinematografi-
ca. Idea mcorrecta, porque ¢l cartel transmite la primera imagen de la
pelicula y el efecto en su destinatario puede contribuir y, de hecho
contribuye, de manera decisiva a formar un concepto positivo o
negativo de ella. No olvidemos que el futuro espectador antes de
entrar en ¢l cine, observa primero el cartel. Las sensaciones que le
transmita el equilibrio pictdrico, las sugerencias narrativas y 10s ros-
tros de los intérpretes serdn, en gran parte, los responsables dltimos
de su eleccidn.
Rafael R.Tranche dice:

Las peculiaridades de la industria cinematogralica convertiran al car-
tel de cine en un género especifico. En é€l, el referente ya no es un objeto
o una idea sino otra imagen. El disefio del carlel de cine debe evocar,
sugerir las imdgenes del universo cinematografico. (1994: 138),

La imagen del cartel es una sintesis del filme y su disefio responde
a |os rasgos mds caracteristicos de la obra. Debe contener una selecti-
va informacion que contribuya al mensaje sintético, empleando un
lengnaje telegrdfico en el que debe estar representada, ya sea de
manera implicita o explicita, la idea tematica. No es imprescindible
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un mensaje argumental claro y definido que impida el doble andlisis,
es mis, esta informacion sucle expresarse en claves y a través de sig-
nos visuales que necesitan de una posterior interpretacion.

La forma, el tamafio, el color y la disposicion del material tipogra-
fico tienen que poseer una imagen poderosa y atracliva. La organiza-
¢ién de estos efectos deben convertir el mensaje en su reflejo visual.

Observemos el cartel de Encadenados (foto 7). Se trata de un
vehiculo al servicio de dos grandes estrellas, y eso es precisamente lo
que destaca de manera notable cuando se observa por primera vez,
Pero ademds, se puede distinguir una estructura e interrefacion en la
composicion de los diferentes signos visuales que nos revelan las cla-
ves argumentales de la pelicula de Alfred Hitchcock.

La proximidad de los rostros de Cary Grant ¢ Ingrid Bergman nos
sugiere o, mdas bien nos confirma, la relacién existente entre los dos
protagonistas. El mantener sus mejillas en contacto y los labios tan
proximos —estdn a punto de besarse— nos hace suponer, a ciencia cier-
ta, que entre ellos existe un sentimiento afectivo mutuo. Pero, a su vez,
sus rostros se¢ encuentran encerrados en un circulo blanco que muy
pronto identificaremos como ¢l contorno de una llave. Este objeto tan
simple y cotidiano los encarcela y los convierte en prisioneros y victi-
mas de 1a misma, jos une y encadena vy, por lo tanto, constituye un con-
junto que nos remite directamente a su titulo en castellano. La Have es
un elemento dramdtico clave en la accidn, causa y efecto de tedo lo
que sucede y el desencadenante del climax final.

Pero aiin hay mds. En el angulo inferior izquierdo se haya el rostro
de Claude Rains, el tercer personaje del tridngulo protagonista, cuya
expresién parece contemplar la imagen de la parcja y ser consciente de
la iraicién de la que estd siendo objeto. El actor interpreta al esposo
engafiado que, llegado cierto momento, descubre todos los entresijos
que se estdn trazando contra €l. Y por tltimo, se observa tambicn un
fondo borrascoso de numerosas rayas azules que denota cierta violen-
cia e incertidumbre en los posibles acontecimientos. En todo afiche
estan contemplados los valores temdticos del filme, ya sea mediante
las imédgenes que configuren el cartel o a través de los rétulos y las fra-
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ses publicitarias que se contengan en €] o ambas cosas a la vez,
Aunque el disefio del cartel ineludiblemente remita a los valores intrin-
secos del filme, existe una intencidn de interrelacion con sus afines. De
hecho, cada pelicula puede ser catalogada dentro de un género, incluso
aquellos titulos que mads sc resisten a dicha clasificacién son reagrupa-
dos y unificados dentro de una nueva agrupacién, denominada cine de
autor, debido a las caracterfsticas comunes que comparten.

Hagamos un andlisis y una comparacion de los carteles de Los
diez mandamientos (1956) y Salomén y la reina de Saba (1959).

Aungque sus lineas argumentales difieran unas de otras, las dos tie-
nen algo que las unen. Sus caracteristicas temdticas las agrupan den-
tro de un mismo géncro: el Aistérico-biblico, tan popular en los afios
50 y 60, también denominado de cartén piedra, refiriéndose con tal
expresion peyorativa a los motivos decorativos que hacian posible su
ambientacidn historica.

En et afiche de Los diez mandamientos, se observa un incuestio-
nable enfrentamiente entre cl protagonista, Moisés, y su antagonista,
Ramsés 11, subrayado por el dedo acusador del primero y por la nota-
ble desigualdad social que separa a uno de otro. Si el libertador sélo
posee una tinica austera y un aspero caflado, ¢l faradn luce un cetro
pulido y una daga de cuidado disefio y grandes proporciones que lo
convierien en un ser temible; ademds, su rico vestuario incrementa
las diferencias de clases. La arrogancia de Ramsés y la postura
mesianica de Mois€s acentia una confrontacién que promete un
duelo interpretativo jugoso y tragico.

Algunos dc los elementos mds caracteristicos del melodrama
estan representados en su composicion visual: a) el contrasic entre
los dos personajes (Moisés y Ramsés), uno bueno y otro malo, inclu-
s0 el rostro del primero estd muy préximo al modelo iconogréfico
utilizado en las representaciones de Dios Padre; b) la rigida e infran-
queable separacion entre las clases sociales de ambos personajes; y
c) la austeridad que emana de la figura de Moisés como simbolo de
virtud frente a la opulencia de Ramsés como simbolo del pecado y
del placer.
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El cartel de Salomon y la reina de Saba posee ciertas similitudes
con el anterior, posiblemente, con intencién premeditada. Los tonos
rosdccos v purptireos dominan ambos afiches y las posturas arrogan-
tes de sus protagonisias sugieren y valicinan enfrentamientos entre
ellos. Salomdn sostiene una espada acompafiada de un gesto que nos
remite directamente a la figura de Ramsés, pero las similitudes y
coincidencias no se quedan ahi, ya gue el actor que interpreta ambos
personajes es cl mismo.

Los protagonistas destacan por sus tamafios, de mayores dimensio-
nes. En el lado izquierdo sc encuentra la reina de Saba, glamourosa,
femenina y con cierta insinuacién provocativa; en e} derecho, estd
Salomén, arrogante, viril, belicoso y valiente. La comparacion entre
una y ofra imagen propone un enfrentamiento garantizado que sélo
puede concluir en la historia de una pasion amorosa. Ambas figuras
estdn separadas por un motive bélico donde un grupo numeroso de
guerreros viven una violenta batalla. Al fondo puede distinguirse el
templo construido por Salomdn que se presiente amenazado por un
cielo tormentoso. La influencia de los éxitos predecesores va a influir
en representaciones iconogratficas posteriores, insistiendo en los signos
visuales de peliculas y carteles anteriores. Asi, en titulos como
Barrabds (1961) v La caida del imperio romano (1964), los cartelistas
aprovechan el enorme éxito de Ben-Hur (1959) y de su afiche publici-
tario, para repesentar los motivos de cuadrigas que nos remiten directa-
mente a la popular carrera de la pelicula de William Wyler. Este ele-
mento iconogrifico basta por si solo para rescatar un buen niimero de
espectadores que acudieron a Ia proyeccion con la esperanza de ver un
duelo y una confrontacion entre sus protagonistas similar al vivido por
el principe Judd y el centurién Mesala, en Ben Hur.

Pero ¢l afiche al ser responsable, al menos en parte, de 1a respues-
ta comercial también lo es del glamour de sus estrellas. El cartel no
permanece estdtico en las mterpretaciones y, por consiguiente, no se
somele estrictamente a [a pelicula en cuestidn, sino que va mds all4,
haciendo una reinterpretacién visual sobre ¢l actor o actriz en cues-
tién que, ademds de la abstraccién que hace sobre su personaje,
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sugiere aquellas cualidades que mds han contribuido a Ia formacion
de dicha estrella. El dibujante no se limita exclusivamente a repre-
sentar los rasgos del protagonista y los elementos mds sobresalientes
de su caracterizacion, sino que hace una sintesis de estos y acentia
las cualidades y atributos que la hicieron popular. En este caso, el
diseflador no se limita a trasladar la imagen de la reina de Saba al
cartel, sino que le sobrepone los cualidades fisicas que erigieron a la
actriz italiana Gina Lollobrigida en estrella, recordando su contorno,
exageradamente marcado, representado en ¢l cartel de La mujer mds
guapa del mundo (1955), filme que contribuyé de manera especial a
su lanzamiento internacional.

La presencia de la estrella imprimird cardcter en el resultado glo-
bat y su disefio estard generalmente sometido a ella. Pongamos, por
ejemplo, la figura de Cary Grant, cuya imagen cs representada de
modo similar de un cartel a otro, ya sea para publicitar comedias,
melodramas o relatos de accion. En la mayorfa de sus afiches se
viene repitiendo una composicion singular: su rostro aparece como la
figura mds destacada, pero éste no aparece aislado y solitario, sino
gque va unido al de la estrella femenina con la que estd ¢n contacto,
mejilla con mejilla, en actitud romdntica que reatirma el concepto
generalizado de galdn que sobre el actor siempre se ha tenido.

La imagen final del afiche debe ser clara y concisa, fruto de la
sclectiva informacion y del mensaje sintético que pretende transmitir.
De esic modo, llegard al posible observador sin necesidad de dete-
nerse en su lectura. Desde principio de siglo ¢l cartel habia dejado de
ser un motivo de exposicion para una contemplacién relajada y con-
vertirse en una miquina de anunciar,

Bl examen que se va a hacer de €l serd, generalmente, precipitado,
pues el ciudadano pasard sin detenerse a leer los textos ni observar el
disefio de un modo contemplativo. El afiche ha de renunciar a ciertos
valores artisticos en favor de una composicion sencilla y simplificada
gue transmita un mensaje inconfundible y alejado de cualquier signo
que dificulte su lectura y comprension, de lo contrario no cumplirfa
su propia misién. La mayoria de Ja veces dichos mensajes publicita-
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rios serdn observados casi instantineamente por sus destinatarios
cuando pasan ante etlos. No se puede olvidar que este tipo de publi-
cidad nace y muere en una pared, en un mural o una valla. Su destino
es precisamente una de las caracterfsticas mas significativas del obje-
to en s, porque la fugaz mirada con la que serd observado elimina
los elementos superfluos o de poca representatividad que pucdan
robar un tiempo valioso para otros mensajes mas urgenies.

Los diferentes elementos que componen el afiche deben ser suge-
rentes v de efectos inmediatos. Bl artista tendra que renunciar a sus
inquietudes, a sus tendencias creativas y, cn definitiva, a su persona-
lidad, para estar al servicio de un mensaje claro, conciso y visual-
mente atractivo, donde no sea posible interpretaciones ambiguas.

El piiblico ha desarrollado la conducta de ver sin leer y casi sin
mirar, perfeccionando una actitud mental gracias a la cual, los men-
sajes Hegan a través de los sentidos. -

El arte publicitario es un tipo de arte que tiene que ser comprendi-
do por todo ¢l mundo, de tal modo que pueda llegar incluso a los
individuos mds diversos, sin distinguir clases sociales ni diferencias
culturales e intelectuales. El arte del cartel es un arte urbano, de la
caile y eminentemente popular.

96




REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARNICOAT, J. (1976): Los carteles, su historia y lenguaje.
Barcclona, Gustavo Gill.

PEREZ PERUCHA, J. (1986): «Del suefio de Peter Pan a la rebelién
de Makoki» en Cine/timpreso (Cartelistas espafioles de cine, 1955-
1985), Ayuntamiento de La Corufia, pp.7-22.

TRANCHE, R. (1994): «El cartel de cinc ¢n el engranaje del star
systenm», en Filmoteca de la Generalitat Valenciana, Valencia,
pp. 135-143).

97



EL PASTICHE COMO RECURSO PUBLICITARIO

Juan Rey

Iniciemos este trabajo definiendo el concepto de pastiche con ¢l fin
de tender un arco entre el punto de partida y et punto de llegada, pues
el propésito de estas paginas no es otro que analizar las relaciones
que la publicidad establece con la pintura, Fredric Jameson afirma
que «el pastiche, como la parodia, es la imitacidn de un estilo pecu-
liar o dnico, llevar una méscara estilistica, hablar un lenguaje muerto,
pero es una prictica neutral de esa mimica, sin €l motivo ulterior de
la parodia, sin €] impulso satirico» (en Sénchez Biosca 1988: 57). De
esta definicién retendremos dos aspectos: la imitacidn y la neutrafi-
dad, ya que a pactir de ellos estableceremos ias posibles relaciones de
dependencia y pretension {entiéndase kitsch) que hay entre el anun-
cio de Renfe seleccionado y la obra del pintor metafisico italiano
Giorgio de Chirico. Las relaciones entre la publicidad y Ia pintura no
$on nuevas, sin embargo su andlisis resultaba la mayoria de las veces
insuficiente debido a dos «corrupciones congénitas». La primera, el
peso de la critica de arte, que en muchas ocasiones no era sino una
especulacién estética revestida con un lenguaje seudocientifico. La
segunda, el peso del modelo lingiiistico, que generalmente significd
la meta transposicién de categorfas y conceptos de uno a otro campo
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(¢fr. Klinkenberg 1984: 714). Hoy este andlisis es factible gracias al
concepto de transtextualidad, es decir, gracias al estudio del trata-
miento que un texto hace de otros textos anleriores y de la relacién
bajo la cval se manifiesta dicho tratamiento (alusidn, cita, plagio...),
siempre y cuando se interprete como texto cualquier conjunto orga-
nizado susceptible de transmitir sigrificado y de recibir sentido inde-
pendientemente del soporte a través del cual se manifiesta: escritura,
filme, cuadre, anuncio... {cfr. Lozano 1993: 18).

La transtextualidad es un fendmeno tipicamente posmoderno,
pues agotada la inventio, al artista contempordneo sélo le queda
mirat al pasado, recoger los elementos que le interesen y disponerlos
a su manera. En este sentide apunta la teoria de Sdnchez Biosca
cuando llama la atencién sobre lo que €] denomina una «coinciden-
cia curiosa» en la historia del arte: «la crisis de nocidn de originali-
dad y el nacimiento y desarrollo casi paralelo de los medios de repro-
ductibitidad técnica en el arte» (1988: 52). Esta coincidencia se da en
fos primeros decenios del siglo XX y son las vanguardias las desen-
cadenantes de este fenémeno que hoy conocemos como transtextua-
lidad, pues su irreverencia para con un pasado cultural hasta entonces
intocable y su burla continua de la tradicién artistica pusieron de
manifiesto el poco valor que para el hombre del siglo XX tenia la
propiedad intelectual sobre los textos. Esta crisis en las artes fue
aprovechada per la sociedad industrial que aplicé sus mecanismos de
estandarizacién de objetos a la produccidn artistica.

La cultura de masas es, por tanto, una cultura de referencias y alu-
siones, una cultura de citas y plagios, en definitiva una culiura transtex-
tualizada, una cultura que necesita de un ropaje culto para presentarse
distinta de la cultura de masas y al mismeo liempo ser persuasiva, Y de
todas las manifestaciones de nuestro tiempo «tal vez sea la publicidad
la que represente un caso singularmente extremo de ingravidez si no es
en funcién de la cita» {ib.: 64), pues por su propia naturaleza {masiva y
persuasiva) la publicidad no tiene mds remedio que acudir a 1a alta cul-
tura y recoger sus experiencias, si bien, como luego se verd, sus objefi-
vos son distintos. Esta imitacion de formas, no de contenidos, este caso
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de parasitismo culiural es conocido como kitsch, fendmeno Gue para
Pignotti responde «a un proceso de falsificacion (y) a la voluntad de
ofrecer suceddneos que de artistico s6lo tienen la etiqueta» (1976:
L08). En ello incide Eco cuando atirma que la cultura kitsch se limita a
tomar prestados los elementos mds digeribles de la vanguardia y a
construir con elios un mensaje que es vendido como arte y cuyo (inico
fin es provocar un efecto determinado at tiempo que tranquitizar al
receptor haciéndole creer que ha degustado parte de la alta cultura
generalmente inasequible para él (cf. 1988: 89-91).

Las diferencias entre vanguardia y kitsch no son tanto de forma
como de contenido. «La obra de arte —dice Eco- s¢ nos propone
como un mensaje cuya descodificacién implica una aventura, precisa-
mente porque nos impresiona a través de un modo de organizar los
signos que el c6digo habitualmente no habia previsto» (ib.: 103). En
cambio lo kitsch es la falsificacion del arte, pues nadie mejor que €] se
presta a la transferencia de valores, a la exaltacién de 1o superficial y a
la venta de artisticidad, nobleza o prestigio como valores de consumo.
Sin embargo a diferencia de! arte, en el roundo kitsch a la innovacion
formal no le corresponde paralelamente una ransformacion de conte-
nidos, sino todo lo contrario, se remozan las formas y los contenidos
(consumisticos en este caso) se dejan tal como estaban. «Mientras la
vanguardia (...} imita €] acto de imitar, el kitscf (...) imita ¢l efecto de
la imitacién» (ib.: 81). Si el arte conmueve al receptor y le obliga a
replantearse su visién del mundo, 1o kitsch es un sefiuelo para gente
perezosa que desea participar de la alta cultura sin que ello a cambio
le suponga un estuerzo innecesario. Lo kitsch es «la reafirmacion cul-
tural para un piblico que cree gozar de una representacién original del
mundo, cuando en realidad s6lo goza de una initacidn secundaria de
la fuerza primaria de las imagenes» (ib.. 77). Recordando la defini-
cién que Fredric Jameson daba de pastiche, lo kitsch es una «imita-
cién neutra» de un estilo peculiar. Y esto es lo que veremos a conti-
nuacién mediante el andlisis del anuncio de Renfe escogido y su
cotejo con la obra de De Chirico, obra en la que se inspira para ofre-
cernos una pieza dechiriquiana en Ja forma pero no en el contenido.
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Antes de iniciar el andlisis es conveniente estudiar el lugar de apa-
ricién y el posible destinatario del mensaje. E! anuncio en cuestién
aparecié en la contraportada del n° 68 (mayo de 1990) de la revista
Ldpiz / Revista Internacional de Arte, una publicacién mensual dedi-
cada a la vanguardia de las artes plasticas. La impronta vanguardista
del anuncio, su apariencia metafisica y la huella dechiriquiana son
rapidamente reconocidas por el receptor, pues al destinatario de esta
revista debe suponérsele unos conocimientos de arte suficientes
como para interpretar y descodificar este mensaje publicitario sin
dificultad. EI recepior reconocera enseguida las formas del anuncio
{la perspectiva profunda, las arcadas fugitivas...) e inconscientemente
las ligard a un tradicién cultural que percibe en este anuncio. Es
importante cotejar este anuncio con otros de la misma empresa y ver
las diferencias que hay entre ellos. Los que van dirigidos al gran
publico (p.e.: los espots televisivos) rectrren a otras transtextualiza-
ciones mis genéricas. Baste recordar el anuncio aparecido en televi-
sion con motivo de las vacaciones de  Semana Santa de 1991 en el
que el paso fugaz del tren se oponia a una interminable caravana de
automéviles con los faros encendidos que formalmente se asemejaba
a la fila de un procesién, semejanza que se acentuaba musicalmente.
Este mensaje iba dirigido a una inmensa mayoria que sabia descodi-
ficar el mensaje de Renfe. En cambio este anuncio tiene un destinata-
rio mds selecto y justo por ello 1as alusiones son mds elitistas.

El hecho de que Renfe haya escogido la obra de De Chirico no es
novedoso. En su trabajo sobre el cartel, Barnicoal estudia con deteni-
miento las relaciones habidas entre el Surrealismo y la publicidad y
concluye que los pintores mas imitados son Magritte y los metafisi-
cos italianos, especialmente Morandi y De Chirico (¢fr. 1976: 165-8).
En eflo coincide Pignotti al analizar la relacidn entre kitsch v van-
guardia pictérica que se da en Italia, donde la obra dechiriguiana lo
mismo sirve para anunciar un batneario que para figurar en la portada
de un plano turistico de Mildn (¢fr. 1976: 114). Laobra de Giorgio de
Chirico se incardina en la Metaffsica, movimiento pictérico que se
desarrolla en Italia a lo largo del segundo y tercer decenios del
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siglo XX. La Metafisica {mds alld de la naturaieza) tiene evidentes
concomitancias con el Swrrealismo (por encima de la realidad) y lo
mismo que éf nace de ta angustia y la insatisfaccion del hombre
moderno. La Metafisica —como el propio De Chirico proclamé en su
manifieste Nosotros, los metafisicos {1919} consiste en «la supresién
del sentido 1égico en el arte» (en Cafvesi 1990: 119), La supresidn de
la I6gica se consigue mediante ef extrafiamiento y a dicho estado se
llega aplicando precisamente lo que € en su manuscrito B denomina
«método de Nietzsche», método que permite «ver toda cosa, incluide
el hombre, en su cualidad de cosa» (ib.: 23). Mis adelante lo explica
con mayor detenimiento: «para tener ideas originales (...} no hay mas
que aislarse del mundo durante unos momentos de manera tan com-
pleta que los sucesos parezcan nuevos ¢ insdlitos y revelen, de esa
manera, su verdadera esencias.

Este apartarse del mundo tiene mucho que ver con la escritura
automética de los surrealistas, pero rastreando en la cultura italiana
podemos rementarnos hasta 1907, fecha de publicacién de «Historia
completamente absurda», cuento aparecido en El piloto ciego de
Giovanni Papini, gran amigo y mentor cultural de Giorgio de Chirico
durante su periodo ferrarés (1915-1918). En dicho relate el protago-
nista, después de la lectura de un texto a la que le obliga un descono-
cido, afirma: «<En aguel momento me parecia que (...} las cosas mas
simples que estaban a mi alrededor se hicieron de repente, a mi vista,
tan extrafias y hostiles que casi me horrorizaron» (1987: 90}.
Sabiendo la ascendencia del escritor sobre el joven pintor, no puede
extrafiarnos esta coincidencia. Al igual que la escritura de Papini, la
pintura de De Chirico nace del desasosiego moderno. Y en toda la
obra del novelista podemos hallar las bases de la posterior iconogra-
fia dechiriquiana. Asi en otro cuento, «El espejo que huye» —apare-
cido en Lo trdgico cotidiano (1906)—, se encuentran ya dos de los
temas recurcentes en la obra del pintor: la estacién v el tiempo dete-
nido. La accidén transcuite «una imposible mafiana de invierno en
una estacion bien conocida» y el protagonista le hace una propuesta
extravagante a un auditorio inexistente: «Imaginad que todo el
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mundo se detuviera de repente, en un instante determinado, y que
todas las cosas se quedaran en el punto en que estaban y que todos
los hombres se volvieran inméviles, casi estatuas, en aquella actitud
en que estaban realizando...» (th.; 64). El tiempo detenido es asimis-
mao el tema de «El reloj parado a las siete» y «;Quién eres?», relatos
recogidos en El pifoio ciego.

El tiempo detenido, las estaciones, las estatuas, el silencio infini-
to... forman parte de la iconografia dechiriquiana y también se
encuentran formulados en los textos de su amigo Papini. Sin embar-
£0 estos mismos temas, evidentemente con otra intenciones y obede-
ciendo a ofras motivaciones, aparecen con anterioridad en la obra de
Gabriele D’ Annuzio, quien en cierto modo le sugirié fa resolucion
plastica. Asi en el Poema paradisiaco (1892), del que entresacamos
algunos fragmenlos, el autor finisecular escribe: «Las estatuas mira-
ban la profunda / paz y soiiaban indeciblemente {...). Todo es silen-
cio, ligubre e infinito / silencio, en el lejano / reino (...). Alcanzan fos
cipreses con oscuras / puntas ese cielo: inméviles (...). El entorno es
desconocide, / casi informe, habitado per un misterio / antigquisimo
(... No recuerdo mds que un icfinito / silencio (...). Habfa alli un
solo / ser, uno solo, y el resto era infinito {...). Una estatua, que reme-
mora auseates / niimenes, sobresale entre los cipreses insignes (...)»
(en Calvesi 1990: 135-6).

En una de las acotaciones de Sueio de un ocaso de otofio (1899)
dice D’ Annunzio: «Un pdrtico vasto, en una antigua ciudad toscana
{--). A derecha e izquierda, apoyadas sobre las murallas, se prolon-
gan las techumbres (...). Una arquitectura circular en forma de torre
redonda {...). Abajo, delante de la puerta, hay un espacio libre, una
especie de atria descubierte, adornado de estatuas. La piirpura y el
azafrdn del otofio resplandecen extraordinariamente bajo ef sol obli-
cuo (...). Por doquier se presiente, en el silencio, la ansiosa espera»
(ib.: 137). Posteriormente, en Electra (1904) escribe: «Oh, desierta
belleza de Ferrara (...). Alabaré tus calles planas, / grandes como ria-
das, / que conducen al infinito (...) ¥ ese silencio donde estin a la
escucha / todas las puertas (...}, pero t secreto reposa quizds entre
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los dos negros / cipreses nacidos del seno / de la muerte» (ib.: 133).
Si se cotejan estos textos dannunzianos con Ja pintura de De Chirico
se observard un gran paralelismo, no sélo en la referencia a Ferrara
{ciudad en 1a que el pintor conocid a Papini y desarrollé su pintura
metafisica junto con Carra y Savinio) sino sobre todo en los aspectos
tormales, pues, como certeramente afirma Calvesi, «los temas del
infinito, la soledad, el silencio, el tiempo alegado, ¢l misterio, el
enigma, las calles desiertas, las plazas silenciosas dominadas, como
por una sombra, por el monumento ecuestre, la estatua que encarna
la suspensién y la espera, la torre {...), el presagio (...), el horizonte:
todos estos temas se encuentran ya en D’ Annunzio» (ib.; 136).

Papini le proporcions a De Chirico parte de los conceptos de sole-
dad y desasosiego del hombre modermo, conceptos que, de una parte,
el joven pintor habia conocido durante su estancia en Miinich y, de
otra, ya aparecen fornufados en la obra de D’ Annunzio, quien a su
vez, ademds de facilitarle una visién decadentista de los mismos, le
sugirid la resolucién pictérica, pues sus acotaciones detalladas y sus
versos preciosistas contienen un elemento plistico del que carece la
escritura papiniana. Las descripciones dannunzianas, sobre todo las
acotaciones de Suefio de una mafiana de primavera y Suefio de un
ocase de otofio, recuerdan la pintura primitiva italiana: las techum-
bres que se prolongan por los laterales, las tosres circulares, los vas-
tos atrios adornados con estatuas... Si a ello se afiade el interés que
suscitaron los pintores primitivos en la intelectualidad italiana de
comienzos de siglo, cerraremos el circulo y entenderemeos de dénde
surge la obra de De Chirico, quien —como su amigo Carrd y otros
metafisicos— también se sintié atraido por dicha pintura, a la que en
1920 le dedicé un articulo en la revista Valori Plastici («El sentido
arquitectdnico en la pintura antigua»).

Son, pues, muchas Jas referencias culturales que se entretejen en la
pintura de Giorgio de Chirico. Desde el punio de vista conceptual: el
simbolismo alemdn (Bocklin sobre todo), 1a indolencia decadentista
de D'Annunzio y la tragedia cotidiana de Papini. Desde €l punto de
vista iconogréfico: la pintura primitiva italiana y ef paisaje urbano ita-

105



Tiano {«las plazas de Italia»), «Yo fui el primero en demostrar la meta-
fisica de la arquitectura y de las ciudades italianas», afirma el propio
pintor en Nosotros, fos metafisicos (ib.. 119). Y todas estas referen-
cias, que De Chirico ensambla para crear una obra de arte a través de
la cual manifiesta su malestar y su inconformismo de hombre moder-
no, son retomadas por el anuncio de Renfe (foto 8). Dicho anuncio en
una primera apreciacion parece un lienzo de De Chirico, pues tanto la
composicién como los elementos y la tonalidad cromdtica responden
a la pintura dechiriquiana. El anuncio representa una pigzza italiana
flanqueada a la izquierda por una arcada en fuga y a la derecha por la
sombra de otra arcada fugitiva. Al fondo aparecen un templete, una
torre y una galeria que recorre casi todo el horizonte. El espacio
enmarcado estd ocupado por dos cipreses, un grupo escultérico de
ascendencia cldsica, el fuste roto de una columna y dos vias férreas
que, surgiendo de los arcos de la galeria det fondo, confluyen y se
pierden en primer plano. En el escaso cielo que deja |a alta perspecti-
va flota una nube. Todos y cada uno de estos integranies estan toma-
dos de la obra de Giorgio de Chirico. Vedmoslos detepidamente.

Al introducir en sus lienzos una perspectiva sesgada y abrupta, De
Chirico deformnd la perspectiva tradicional. Rotos los lazos con la tra-
dicidn pictdrica reracentista y adoptando una visién meta-fisica de la
realidad con la que, sin detenerse en la superficie, se pretende ir mds
alld de l1a apariencias, el pintor logré crear un espacio fijo y atempo-
ral, espacio que se convierte en «escenario de la nada, construccion
del vacio aberrantes (Calvesi 1990: 371). La perspectiva alta y el
punto de fuga pronunciado que figuran en el anuncio son idénticos a
los aparecidos en el cuadro El cansancio del infinito, pero mientras
que en ¢l lienzo todo contribuye a manifestar la incomunicacién y la
melancolia del hombre moderno, en la insercién estos mismas com-
ponentes sirven para expresar ia serenidad y Ja tranquilidad que
supone viajar en ¢l medio de transporte anunciado.

La iluminacién de la piazza metafisica desde un punto lateral muy
bajo ayuda al extrafiamiento deseado por el pintor al provocar unas
sombras excesivamente alargadas que atraviesan el espacio y pro-
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longan de manera misteriosa edificios y personajes. Estas sombras,
que con su exagerada oblicuidad también contribuyen con la pers-
pectiva creando ambientes desolados, no son inofensivas ni gratuitas
en la pintura dechiriquiana. En Misterio y melancolia de una caile
una nifia corre con su aro por una calle al final de la cual se asoma la
sombra de un hombre preludiando una ignota amenaza. El pintor ha
contrapuesto en forma de quiasmo dos sombras: 1a que deja tras si la
nifia y la que aparece al final de la calle, ambas enfrentadas en una
pista luminosa. Mientras que la nifia simboliza la vida, la inocencia y
fa alegria, Ja sombra misteriosa anuncia la presencia de una fuerza
maligna que acecha a la nifia. También por la derecha del anuncio
aparece una sombra, en este caso de una arcada. De la misma mane-
ra que en el cuadro, el objeto que la origina estd fuera del campo de
vision y sdlo se ve la sombra alargdndose por la plaza. Esta sombra
en cambio carece de toda maldad, es un elemento neutro cuya inica
funcidn es acotar el espacio. Er fin, las sombras dechiriquianas son
inquietantes y desazonadoras, en cambio las del anuncio contribuyen
a subrayar la placidez y la comodidad del servicio publicitado.

La piazza publicitaria queda cerrada al fondo por un templete, una
galerfa y una torre, elementos todos ellos que figuran en la pintura
del metafisico. El templete es una mezcla de nave industrial y templo
clasico —conviene recordar que Giorgio de Chirico nacié en Volos,
capital de Tesalia (Grecia), donde vivid hasta los dieciocho afios— y
su forma y ubicacidn recuerdan el edificio que apatece en E/ saludo
de los argonautas que parten. En ambos textos la fachada del tem-
plete tiene en el centro una puerta entreabierta y tres ventanas en la
parte superior, aunque en el lienzo hay dos hornacinas adornadas con
estatuas que no figuran en el anuncio. El edificic del anuncio se pro-
longa hacia la izquierda con una galeria que igualmente rememora el
conjunto arquitecténico del cuadro mencionade. Detrds del templete
surge una torre almenada, otro de los elementos peculiares del paisa-
je dechiriquiano, cuyos torreones tanto por su morfologia como por
su situacion en la lejanfa recuerdan las torres fantdsticas de la pintura
primitiva italiana. La torre del anuncio se asemeja a la que aparece
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en Ja ventana de Ef fildsofo y todo el conjunto arquitecténico que
amuralla el horizonte de la insercidn es similar, incluso cromdtica-
mente, al que cierra 1a piazza de Las musas inquietantes.

El centro del anuncio estd ocupade por dos cipreses, un grupo
esculidrico y 1as vias del tren. Los cipreses no aparecen en la obra de
De Chirico como elementos aislados, siempre figuran formando
parte de una espesura lejana, En cambio, en ei anuncio se yerguen
en medio de la pigzza dos cipreses que proyectan su larga sombra
sobre el suelo ocre. En este caso el creativo ha respetado sdlo el
aspecto formal, ya que estos drboles con su sombra sustituyen a los
pessonajes solitarios que deambulan por las espaciosas plazas italia-
nas. En la obra de De Chirico a veces dos hombres atraviesan el
espacio metafisico cuya inmensidad los empequefiece y los reduce a
minisculas siluetas que arrastran sus exageradas sombras. En la pin-
tura dechiriquiana Ia vastedad del &mbite, la dislocacién de la pers-
pectiva y la monumentalidad de los edificios contribuyen aun extra-
fiamiento de la realidad del que tampoco escapa el ser humano,
Mientras que en el anuncio los cipreses son mera omamentacion de
un espacio, en los lienzos del pintor estos personajes diminutos y
lejanos son la manifestacién de la soledad y del abandono que pade-
ce el hombre moderno

El grupo escultérico estd compuesto por dos estatuas de impronta
clasica, ambas sedentes y ambas parcialmente mutiladas. A ellas
debe afiadirsele ef fuste de una columna cercenado. En la obra dechi-
riquiana son frecuentes las esculturas ocupando el centro de la piaz-
za. Para De Chirice la escultura es la representacién del tiempo dete-
nido del que hablaba Papini en «El espejo que huye». Asimismo es
la encarnacién del cardcter espectral de la vida, el simbolo de la tra-
gedia cotidiana y la plasmacién de la suspensidn y la espera iniinl.
Posteriormente evolucionaria iconogrdficamente y sustituiria las
esculturas por maniquies con lo que el hombre dechiriquiano pierde
incluso su morfologia y queda reducido a un bulto amorfo y grotes-
co, en este sentido sus maniquies son fa versién modesna de la esta-
tua. Curiosamente ¢l anuncio de Renfe ha procedide de manera
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inversa, ha reemplazado el maniqui por una escultura cldsica demos-
trando de esta manera que su intencién es otra bien distinta, alejarse
de la modernidad —en la sociedad posindustrial se interpreta un mani-
qui de forma diversa a como lo interpretaron los hombres de los afios
20~y ofrecer un munde antiguo y artistico. En este caso la estatua no
representa la soledad ni la espera intil ni el drama diario, sino que
el grupo escultérico del mensaje publicitario es un objeto ennoblece-
dor que, de una parte, adorna la piazza y, de otra, traduce visualmen-
te el concepto de romanidad ofrecido por el eslogan: Via Augusra.
De esta manera el conjunto estatuario se nos ofrece como un sacedd-
neo del arte, con lo que viene a convertirse un elemento kitsch dentro
de un contexto kitsch. Este grupo se complementa con la columna
que aparece en primer plano, columna de ascendencia cldsica que
recuerda los torreones de La siesta de Ariadna.

Finalmente, las vias del tren. En la obra de De Chirico nunca apa-
recen las vias, pero sf el tren, que es uno de sus elementos caracteris-
ticos, no en balde su padre fue ingeniero ferroviario y el pintor pasé
su infancia ¥ su adolescencia en las dependencias de la compafiia,
siempre anexas a las estaciones. En los lienzos dechiriquianos el tren
se reduce a una mancha alargada gue recorre la linea del horizonte y
va dejando tras s{ una humareda blanquecina. En el anuncio se ha
suprimido ¢l tren  porque su modernidad desentona con el entorno
seudoartistico recreado por el creativo, que ha preferido alejar el
medio de transporte de su cotidianidad v, metonimicamente, mos-
trarlo en un contexto ajeno  pero dignificador. Mediante esta yuxta-
posicidn heterogénea no se pretende manifestar la desazdn ni la
inquietud del bombre contempordneo coma quise De Chirice, sino
conseguir un trasvase de valores de todo un conjunto pretendidamen-
te artistico al objete publicitado: el servicio de Renfe. En el anuncio,
la humareda del tren dechiriquiano se ha transformado en una nube
que flota en un cielo verdoso, tonalidad muy del gusto del pintor.

El elemento lingiiistico de la insercidn queda reducido a su mini-
ma expresion. En el dngulo superior derecho figura el nombre de la
empresa anunciante con su anagrama y en el inferior derecho aparece
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el eslogan: Via augusia. En ambos casos se trata de una tipografia
similar: letras blancas y mayusculas sobre un rectingulo negro que
se prolonga linealmente hacia la izquierda enmarcando el anuncio.
La fuerza comunicativa de un eslogan es inseparable de su forma
(cfr. Reboul 1978: 84-6). Via augusta s un sintagma compuesto de
un nombre ¥ un adjetivo. Y cada uno de estos elementos, tanto por
separado como conjuntamente, subrayan los conceptos expresados
visualmente. Via significa ‘camino’, ‘sendero’, ‘carretera’..., pero el
hecho de mantener el término latino es intencionado, pues a los sig-
nificados indicados afiade el valor culto del vocablo v todas las refe-
rencias cldsicas que en el receptor pueda despertar su significante.
Augusta quiere decir ‘majestuosa’, ‘venerable’, ‘magnifica’..., sin
embargo en este caso lo que importa no es el significado actual sino
el significante, que de nuevo reenvia al mundo cldsico tanto por su
forma como por sus connotaciones. Via Augusta es una expresion
cerrada en la que confluyen dos valores opuestos. De una parte, el
término Via —frente a otros medios de locomocidon— indica ‘utilidad’,
‘seguridad’ y ‘confortabilidad’. Y de otra, Augusta equivale a ‘lujo’,
‘prestigio’ v ‘distincién’. Ambos conceptos confluyen en una sola
expresion, expresion que resulta de la conjuncién de valores antago-
nicos. Y en esta conjuncion radica la fuerza def eslogan que ha sabi-
do conciliar sabia y estéticamente dos necesidades opuestas: utilidad
y lujo. Pero a pesar de todos los tesortes lingiiisticos explotados, en
este caso el peso de la informacion o sostiene 1a imagen y el texto se
limita a subrayar sucintamente algunos de los aspectos manifestados
visuaimente.

¢En que se diferencia, pues, el anuncio de Renfe de 1a obra de De
Chirico? En ia infencién. De Chirico recoge experiencias precedentes
y las amalgama segin su sensibilidad para manifestar una cosmovi-
sidn personal y desoladora. Muchos de los elementos de su obra ya se
encontraban en artistas anteriores. La elegante suspensién del tiempo
que refleja ¥ Annunzio en sus versos revela ahora su esencia negati-
vay en los lienzos del pintor la inmovilidad simbolista se convierte en
urt mundo terrorifico que sume al hombre en el asombro de fa rage-

110



dia diaria. Papini continia la trayectoria dannunziana pero adaptindo-
la 2 los gusto de su época. Asimismo nos oftece un mundo inmévil en
el que el tiempo se detiene y de esta detencién nace la tragedia coti-
diana. Sin embargo tanto D’ Annunzio como Papini tampoco operan
originalmente, pues su tema basico -la soledad— procede del
Ramanticismo tardio, periodo en el que el artista, al sentirse desterra-
do, contempla el mundo desde su apartamiento como un reino extra-
fio que pueblan estatuas solitarias erguidas en medio de paisajes deso-
lados. De Chirico prosigue la tradicién roméntica al plantear sus cua-
dros como un enigma, como una representacién transfigurada de la
realidad. La obra dechiriquiana, como toda obra artistica, se caracteri-
za no s6lo por organizar los signos de una manera que el c6digo habi-
tual no habia previsto, sino también porque a dicha organizacién le
corresponde una nueva significacion. Los paisajes dechiriquianos son
pdramos urbanos: plazas desoladas 'y calles desiertas en las que en
medio de un silencio infinito surgen estatuas solitarias, Mas esta quie-
tud aparente no es gratuita sino que es la manifestacion de un malestar
interior. Su pintura es ta manifestacién de la soledad y del dolor det
hombre del siglo XX y al mismo tiempo 1a expresion del vacio que fo
embarga y del tedio, la desesperacidn y 1 sinrazén que lo acompafan
desde que descubre la verdadera esencia de 1a vida.

El anuncio de Renfe, en cambio, carece de este malestar. Ha utili-
zado las formas dechiriquianas pero no su sentido, se ha limitado a
emplearlas funcionalmente, pues el que emite un mensaje publicita-
rie «no pretende que el que lo recibe fo interprete como obra de arte,
no quiere que los elementos tomados en préstamo a la vanguardia
artistica sean visibles y gozables como tales, los utiliza sélo porque
los ha considerado funcionales» {Bco 1988: 83), es decir; decorati-
vos, ennoblecedores y por tanio persuasivos. El anuncio ha tomado
los aspectos més superficiales de la pintura metafisica. Resulta sor-
prendente que unas declaraciones del propio De Chirico puedan ser
utilizadas en su propia contra. En 1939, el pintor decia que su obra
era «la homogeneidad y 1a monumentalidad logradas mediante ele-
mentos diversos y heterogéneos, Los medios pueden parecer casua-
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les y contingentes, pero el fin sexd arménico y clésico» (en Fagioto
dell’ Arco 1984: 5). El creativo ha imitado la monumentalidad, 1a
amonfa y el clasicismo dechiriquianos y lo ha combinado todo de
manera homogénea para crear un mundo sereno Y pretencioso cuyo
inico fin es magnificar las excelencias del producto anunciado, que
de esta manera se entronca en una tradicidn culturalmente avalada,
aunque ¢l receptor, en su fruicién, muchas veces no se percate de
dicha dependencia. Sin embargo de este mundo grandioso ¥ {aparen-
temente} apacible el creativo ha eliminado el componente terrorifico
& inquietante que animaba a pintura metafisica, ya que su proposito
no era descubrir las angustias humanas sino dignificar un servicio. Y
€S en este punto final cuando debemos recordar las palabras inicjales
de Fredric Jameson cuando afirmaba que «el pastiche es parodia ney-
tra, parodia que ha perdido su sentido det humor». E] anuncio de
Renfe responde perfectamente a esta definicidn: es una imitacién de
fa pintura dechiriquiana, pero su fin es meramente ornamental, es
decir, es una imitacién que ha perdido su originalidad ¥ su contesta-
¢ion primigenias para convertirse en una subrogacion del arte, subro-
gacion que al mismo tiempo delata su condicién kitsch.
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