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de aquello otro; realizamos una labor sintética hacia el reconocimiento de una sola
imagen salida de la yuxtaposicion de imagenes parciales. Este proceso no es del todo
nuevo en nuestra cultura visual, ya que existiria cierta relacion con la visién de un
paisaje reconocido por la aparicion conjunta de unos arboles, un rio, una casita y al
fondo unas montafias, sin olvidar el cielo; o0 un bodegén como algo distinto a la
exposicion de frutas, frutos y frutero. La novedad se encuentra en que todos estos
elementos por separado, una casa, un arbol, una manzana, son perfectamente
coherentes y que el resultado final se refiere a una realidad codificada de antemano.
En el colage el elemento sorpresa cobra el protagonismo; el autor ha creado un
orden del desorden y éste es propio en tanto que otro artista, con los mismos
elementos de partida habria organizado los fragmentos de diferente manera,
distribuyéndolos hasta conseguir otra lectura final. En los primeros colages cubistas
0 en algunas obras de autores como Wessellman, la imagen recortada en papel y
pegada se difumina, olvidando en una siguiente reproduccion fotografica de la obra
su materialidad distinta frente a la pincelada, lo cual, aunque valoramos el caracter
desmitificador de la técnica del pincel no deja de ser una utilizacion primaria de las
posibilidades del colage.

* Anuncio de la marca de
whisky Cutty Sark, 1996.

Unidad y fragmentacion de la
| realidad se dan la mano en este anuncio
del whisky Cutty Sark que utiliza el
recurso del puzle como una metafora de
la sociedad de la que todos formamos
parte, pero que cabe la posibilidad de
salir, individualizarse a través del
producto  relacionado  por  su
concordancia cromatica entre la figura
que ha echado a correr y que ya no se
- corresponderia con su hueco anterior y el
“ color amarillo de la etiqueta y que
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resulta su identificacion grafica en el mercado. Es interesante observar que al
espectador se le presenta una imagen creada por un procedimiento diferente al de
la imagen pintada o fotografiada. Es decir, la imagen esta formada por trocitos de
cartdn como piezas de puzle, donde el corte de cada pieza esta dando la formade la
misma. Ejecutado de una manera sofisticada se vislumbran ciertas caracteristicas del
colage: conceptualmente por el juego de fragmentar y recomponer la realidad y
también procedimentalmente por la utilizacién del carton como material
caracteristico frente a la materia pictdrica y por la ejecucidn al que ha sido sometido
con recortar y componer diferente a la eterna pincelada sobre el soporte.

En la pintura, ¢l recortar y pegar un papel implica varios fendmenos plésticos
conseguidos durante el siglo veinte. Por una parte, en ¢l caso de tratarse de imégenes
impresas, en la practica supone la valoracion de los medios industriales como
aportacion de materia y punto de partida de creacion; por otra, €l reconocimiento de
las posibilidades expresivas de los matenales, su apariencia superficial verdadera
que difiere sustancialmente de las calidades que podria conseguir ¢l pintor con sus
pinceles, en definitiva, de la textura.

En vez de tratarse de superficies practicamente planas que se consigue con
los papeles, al incorporarse otros elementos y objetos, la propia pintura empez6 a
poseer relieve € incluso dejo de hablarse de pintura en estrictos términos
bidimensionales e invadio con la construccién de relieves el campo histdricamente
propio del relieve escultdrico. La escultura también ha utilizado el hallazgo del
colage para construir de igual manera nuevas significaciones plasticas, como ocurre
con los originales formados por trozos de objetos de procedencia diversas,
engarzados por el autor y que presentados tal cual o pasados a material definitivo
que consiguen hacernos olvidar su materialidad diversa, (sobre todo en el caso de
la fundicién que toma una unidad al pasarse a una misma materia objetos que en
origen eran tan distinto como la madera, el hierro o el plastico).

Hablar de la presencia del colage en las imagenes cotidianas de consumo
masivo es referirse inevitablemente a una transformacion de principios estéticos en
decoracion al servicio de una comunicacion visual. Tres son las lineas de trabajo
mas usadas en publicidad que vamos a analizar en los siguientes casos: El colage
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como mezcla, la superposicion evidente de fragmentos y el uso indiscriminado del
efecto de papel rasgado.

* Detalle grifico del modelo Seat Ibiza Collage. Seat, 1995.

Uno de los recursos de marketing asentados en la comercializacion de un
modelo de vehiculo consiste en sacar series limitadas con el minimo pero suficientes
detalles tinicos con lo que
el modelo mantiene una
actualidad y novedad
permanente. El nombre de
la serie, la tapiceria y
cualquier otro extra son las
i @ modificaciones

© mas corrientes a
* | las que se somete
B prototipo base.
Desde  nuestro
campo cientifico
de estudio nos
representacién
Seat lbiza

centramos en la &
grafica del fonotipo &
Collage.

Hemos anticipado como la palabra “colage” se relaciona con mezcla de
cosas diferentes. Esta simplificacion que no deja de parecernos vulgar, es sin
embargo, la apreciacion popular de este término a la vista del caso que nos ocupa.
Y asi es en tanto que el nombre “Collage” se ha escrito utilizando diferentes tipos
de letras: letras con rasgos en la bodoni de la “c” o la courrier de 1a “e” y las letras
“a”y “0”, de palo seco la “g” en arial y 1a “1”, y de construccién a mano alzada la
“I” en el tipo brush script. Igualmente, se ha optado arbitrariamente por escribir en
versal y caja baja letras diferentes de la misma palabra, y variar las magnitudes
escalares en cuerpo, ensanchamiento y estrechamiento, con el fin de conseguir una
ilustracion y no sélo un texto escrito. A este aparente caos se suma los colores
distintos para cada una.
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Se trata de interpretar graficamente el concepto colage como una especie de
masa integrada por cosas diferentes. La unidad viene por la articulacion de las letras
en una palabra entendible y en una cierta 16gica de la composicién que mantiene
una direccion de lectura natural en castellano de izquierda a derecha y de arriba a
abajo. De la misma importancia en la solucion compositiva seria el crear un
rectangulo cerrado perceptivo, que no dibujado, con lo que el espectador ve las
letras incorporadas como algo tunico.

* Valla de publicidad exterior T4 sabes bien quien te cautiva, Antena 3,
1997.

Hoy en dia, la imagen de consumo trata el colage desde la exposiciéon
manifiesta de dos o mas imagenes que anteriormente no se correspondian y que
ahora se justifican, muy lejos ya de los primeros cubistas, preocupados porque las
etiquetas y recortes de
periddicos se integrasen
perfectamente con la
pintura en el lienzo hasta
el punto de no
distinguirse entre la mano
del hombre y el producto
de la maquina.

Lo que en el arte |
es busqueda y hallazgo,
en el disefio se traduce en una premeditacion. El disefiador conoce las posibilidades
y efectos del colage y los utiliza al servicio de una idea anterior a la representacion.
El espectador ve una valla con personas en blanco y negro viradas a tonos azulados
que sujetan unas fotografias con encuadre de foto de carnet, a todo color. El petache
0 sobreexposicion de unas sobre otras es manifiesta, podriamos hablar de que se han
ido pegando fotos sobre otra foto hasta lograr el efecto final. Sin embargo, este
razonamiento esconde la gran falacia del proceso. En el arte el proceso del colage
va creando la significacion de la obra, la eleccion de fragmentos, su distribucion en
el soporte, su superposicion con respecto a imagenes inferiores construye el

¢
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resultado final. El recurso al colage en la elaboracién de imagenes de consumo es
estrictamente eso, un recurso, un medio del que se sirve el disefiador para conseguir
lo que se pretende, evaluando de antemano sus consecuencias. Estamos ante un
correcto uso en términos de imagen de consumo del colage como superposicion de
imagenes de otras procedencias, mostradas sin disimulo y realizada una labor grafica
correcta para el mensaje verbal, motivo de la inversion publicitaria: El mensaje
publicitario de este anuncio de una cadena de television es el de poner caras, las de
los presentadores y protagonistas de los programas de la emisora a los espectadores
anonimos, o si lo prefieren, que estos se sientan identificados en estos rostros de la
pequefia pantalla.

* Anuncios Viena: A pie juntillas...o a rienda suelta? Oficina de Turismo
Austriaco, 1997. Cuba: Alma, corazon y vida, Oficina de Turismo de Cuba, 1997.

Una de Ilas
posibilidades que del
colage ha encontrado la
imagen de consumo ha
sido la de su utilizacion
como efecto grafico.
Nos estamos refiriendo
al efecto de papel

| | Viena:
A pie juntillas..

rasgado que
originariamente  era
parte del procedimiento

consistente en arrancar
SRR WD y desgarrar con las
o manos una hoja. Los bordes imperfectos del
papel hacen que queden unas barbas que

propicia un efecto estético al que recurre con frecuencia el disefiador.
Obsérvese que los dos anuncios se tratan de promocionar el turismo, que en
si es una actividad ludica de romper con lo diario. En el anuncio de Viena, uno de
los fragmentos que quedan de recortar la fotos es significativo, ya que aparece el
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cochero sujetando unas riendas y la turista, ambos satisfechos por la situacién.
Graficamente, se trata umicamente de formular una composicion menos rigida,
superponiendo una foto sobre otra (mientras no afecta a la lectura de las mismas),
donde el rasgado del papel fotografico adquiere ese sentido de ruprura, a la vez que
ahonda en una composicion aparentemente menos geométrica.

En la misma linea se sitiia el anuncio para persuadir al lector de elegir Cuba
como destino de sus prdximas vacaciones, Ahora es la tipografia la que esta tratada
como ilustracién. Por medio del procedimiento de papel rasgado se traduce en este
disefio en un discurso temporal. Asi, por debajo de las cuatro fotografias
correspondientes a otros tantos momentos de hospitalidad, aventura, descanso y
conversacion, se descubre, como si alguien hubiese arrancado una banda de papel,
el fondo de la cuestién: que aquellas imagenes son parte de la esencia turistica de
Cuba.

Insistimos desde la valoracidon de ambos anuncios en la linea de hacer
hincapi€ en como se ha producido la conversidn del procedimiento de papel rasgado
del colage, nacido en el campo artistico, sin otra pretension que la puramente
estética, en un recurso decorativo en el mundo de las imagenes de consumo, cuya
finalidad no sélo es estética sino transmitir mensajes para conseguir los propositos
que busca el anunciante.

Frente a aquellos que todavia manifiestan no reconocer ¢l valor del colage,
e incluso miran con descrédito o incapacidad su utilizacidn, habria que detenerse a
elogiar su importancia como representativo de nuestra civilizacion actual,
especialmente de la primera mitad de siglo; En el pensamiento de vanguardia
convergen la ruptura de un inico orden, de unos valores culturales que saltan hechos
aflicos en la Primera Guerra Mundial, el relativismo proclamado por la fisica, las
aportaciones del psicoanalisis sobre ¢l inconsciente y el mundo de los suefios 5. El
colage produce un contexto interpretable como real en un mundo que se ha vuelto
incoherente.

(15) H. HEINZ HOLZ De la obra de arte a la mercancia, trad. J. Vals i Royo ed. Gustavo Gili, Barcelona 1979, p 76: “El
collage nos offece aqui, sin duda alguna, uno de los testimonios més grandiosos del estado de conciencia del hombre de la
primera mitad de nuestro sigle™.
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La vision a través del colage es un punto de vista muy propio de nuestro
siglo. Es decir, simplificado el asunto, las imagenes de colage que aparecen en el
mundo del consumo son utilizadas e interpretadas por el espectador como una
referencia a algo moderno, independientemente del producto o mensaje de la misma.
La imagen de colage y el concepto de moderno son sin esfuerzo asociables. Moderno
en el que caben a su vez desviaciones como lo juvenil, lo tecnolégicamente
avanzado, lo nuevo u lo original; aspectos que apareceran en los distintos ejemplos
analizados con variantes especificas en la utilizacion grafica del colage.

* Catalogo de productos de la empresa Swatch, 1995.

Si observamos la portada del catalogo de productos de la empresa de relojes
Swatch apreciamos el ambiente de - "’ =
modernidad que despierta la imagen. MRy
Técnicamente es una recreacion del
colage en sentido ortodoxo, dejando ver
claramente, por la rasgadura perimetral,
los fragmentos de papel que en teoria
constituyen cada uno de los trozos.
Coexisten dos temas, los que hacen
referencia al reloj junto a una cierta
proclamacion de un estilo hedonista de
vida. El colage sirve para relacionar
ambos campos inventando una nueva
realidad que el espectador percibe como un mundo actual, moderno.

* Anuncio de prensa, Clase E de MercedezBenz, 1997.

Hasta ahora, hemos visto como las referencias al colage se correspondian
con la accidn de superponer unas imagenes sobre otras. En este anuncio el proceso
se ha invertido. Consideramos la existencia previa de una imagen tapada por otra
superficie. Para hacerla visible alguien ha debido arrancar una tira de papel en
blanco, para descubrir la imagen principal que se oculta tras ella.
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La anterior explicacién nos remite al
decolage, que cobra su protagonismo en las
ultimas décadas en la tendencia bautizada
como Nuevo Realismo (6. Las obras de
Mimmo Rotella, Raymond Hains, Frangois
Dufréne y Jacques de la Villeglé ( * Rue
Saint-Lazare, 1987, carteles lacerados sobre
lienzo, 117x 99 cm), apelan al paisaje urbano
generado involuntariamente desde los espacios
publicitarios. El proceso de ocupacion de esos
espacios por sucesivos carteles que desbancan
a los anteriores esta § :
dando origen
simultdneamente a la
creacion de una masa compacta formada por todos los
carteles que han ocupado ese mismo sitio a lo largo del
tiempo y que a veces son parcialmente arrancados dejando
al descubierto una imagen de destruccion y ‘
provisionalidad. En el momento en que se rasga la primera §
capa queda se nos aparece la anterior y asi sucesivamente,
proceso que entrafia una accion volitiva pero de resultados
imprevisibles. El decolage de carteles constituye uno de
los gestos fundamentales apropiados por €l Nuevo Realismo: la obra de arte se
construye desde la desconstruccion, poniendo al descubierto una vision mediatica
de las sociedades postindustrializadas.

Una vez mas, la utilizacion de lo artistico se adecua al aprovechamiento
publicitario. En el anuncio que nos ocupa, la lectura de la imagen es inequivoca: se
trata de una abertura producida mediante el rasgado en una tira de papel que deja

16. P. RESTANY Le décollage, invention du Nouveau Réalisme, articulo recogido en el catalogo de la exposicién Art
& Publcité, Coordinador General N. OUVRARD, éditions du Centre Pompidou, Paris 1990 Francia, p 450-51: "Le geste
appropriatif du décollage s'inscrit dans la mythologie urbaine des médias, au coeur de la civilisation de 1'image, sur une
trame visuelle proliférante, pléthorique, chaotique. 1'acte pr'dateur de 1'affiche se fonde sur une vision éclatée du monde,
qui est 1'image méme qu’en donnent les médias".
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entrever la parte frontal de un vehiculo, con la famosa estrella distintivo de la marca
en su capo y el rétulo Clase E, apelacion a la linea concreta de productos, en la
superficie reservada a la matricula. Para hacer mas concluyente el aspecto de tiron
se ha dejado el papel enrollado que normalmente se produce por esta accién. El
anuncio nos invita a asomarnos, a ver por la rendija, despertar el deseo al aparecer
solamente una parte del vehiculo y por tanto estimula nuestra curiosidad. Los textos
ratifican esta linea de comunicacion publicitaria: “;Ha visto alguna vez...?”

La accion de rasgar y descubrir en el Nuevo Realismo desemboca en
imégenes caoticas que responden a la voragine de los media en la sociedad. Este
anuncio, que parte de similares conceptos plasticos, consigue un resultado
radicalmente distinto: al desentrafiar lo que se oculta tras el papel se despierta el
interés por descubrir el producto.

3.5.1 Tecnologias digitales para realizar imdgenes de sintesis.
También, las posibilidades técnicas de
generacion y tratamiento de iMAZENES POT  suumtoermamon phimtsos

SR o Py Gl y o nelurs

£n berweficio de o um i, Sel henedioie o Siion.

medios  electrénicos permiten  generar
imdgenes de sintesis con gran versatilidad en
numero de originales suficientes para
satisfacer la demanda profesional que exige de
nuevas imagenes capaces de no pasar
inadvertidas en la retina de un publico
saturado.

* Anuncio sobre reciclajes de
plasticos de la empresa Basf, 1996.

Un ejemplo de imagen de sintesis, &
obtenida mediante tratamiento digital de

imagenes es este anuncio de la empresa Basf,
que para relatar visualmente el proceso de
reciclaje de objetos de plastico se ha servido
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de una imagen en la que los mismos elementos en esencia aparecen en diferentes
estadios de transformacion. Lo mas destacado es 1a sensacion de fusion conseguida
gracias al tratamiento digital de la imagen que logra desde la representacion
figurativa hasta su descomposicion en los pixeles propios de la digitalizacion de la
imagen. La composicion en forma de gran copa o embudo ha sido posible por la
herramienta informatica utilizada que, recordando al género del bodegdn, se
muestra idonea para resaltar el propio proceso de pasar del plastico al petroleo y los
beneficios que ello entraiia, tal y como reza el texto cabecera del anuncio. Uno se
los recursos utilizados en el disefio grafico y que en si le da su sentido, es la
redundancia que se busca entre imagen y texto, concordancia al servicio de una
comunicacion visual mas eficaz y de la que, por su propia naturaleza como medio
autdonomo, prescinde la pintura tradicional, (aunque en alguna ocasién aparezcan
textos integrados en la obra como titulares de libros, inscripciones, frases sobre
papeles...).

El abuso de imagenes esteriotipadas hace que estas ya aparezcan como
desgastadas antes incluso de lanzarse al mercado. Los bancos de imagenes en
soporte fotografico tradicional o los actuales CD incorporan miles de imagenes que
el espectador conoce y son imagenes de éxito gue gustan pero que han llegado a una
sabreexplotacion en su utilizacion que ya no llegan a despertar la atencién y por
tanto, los mensajes a los que se presentan ligadas pasaran inadvertidos. Asi el colage
posibilita la creacion de una nueva imagen a partir de fragmentos de otras ya
conocidas y por tanto, con la minima pero necesaria capacidad de reconocimiento
para estimular la atencion en el espectador que siempre encontrara algo que lo
entiende como propio dentro de sus esquemas visuales.

* Anuncio de impresoras de la empresa Hewlett Packard, 1996.

Detengdmonos a analizar cémo se ha realizado este anuncio de la empresa
informatica Hewlett Packard con la creacion de una original e identificativa imagen
unica diversa a partir de un concepto, el del “dragdn”, que obra en mente de todos.
Se ha partido de una imagen finalmente reconocible y esteriotipada, el dragén,
constituida con fragmentos dispares de menor tamario que, ain no siendo piezas de
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puzle en el sentido de que encajen unas con
otras, se deberan disponer de cierta manera
para conseguir el resultado final predefinido.
Ademas, el dragon adquiere una
individualizacion por la que se conjuga el
hecho de ser este animal genérico con una
particularidad propia que lo diferencia de otras
representaciones de dragones.

Hoy dificilmente extrafiamos imagenes
de este tipo, creadas desde el colage. Tienen la
capacidad de atraer nuestra atencion, en tanto
que enseguida, podemos establecer un hilo
conductor, un buscar para encontrar algo
conocido entre lo desconocido. Nos vemos
envueltos en la tarea de establecer un orden,

ese principio de orden que necesitamos para reencontrar la coherencia perdida: entre
dos fragmentos de imagenes estamos abocados a indagar una relacién, por el hecho
de estar las dos ahi, nuestra educacion visual nos obliga a establecer una coherencia
sintactica de la que no escaparia una agrupacion de imagenes vertidas por el artista
de una forma casual o por azar.

Vemos como el colage es un recurso propicio para la formacién de iméagenes
de consumo que deban asociarse con ideas o productos de modernidad, término que
a su vez se vinculaba en este contexto con juventud, tecnologia y originalidad.

* Anuncio de promocién de telefonia mévil, Moviline, Motorola y El Corte
Inglés, 1997.

En este otro anuncio que publicita teléfonos mdviles se ha invertido el
proceso de creacion de una imagen a partir de fragmentos. Ahora asistimos a la
fragmentacion de la imagen inicial. La fotografia muestra un teléfono movil que ha
sido geométricamente hecho retales y dispersados de su posicion inicial mediante
un giro. En teoria se ha prescindido de algunos trozos que evidencia més ain esta
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le rexalamos o iltimo en folografia... dispersién; pero, sin embargo, se mantiene el
. ﬁ suficiente grado de reconocimiento del teléfono
. como imagen primera. Destacamos ademas la
manipulacion de los fondos que imposibilita el
hecho de que se tratase de una foto realizada del
s Objeto apoyado en un unico sitio. El espectador
. - percibe de forma natural esta diferencia de
S situaciones del objeto como algo que no altera el
realismo de la imagen y le lleva a considerar

otras formaciones propiamente publicitarias, en
todo caso ademas de estéticas. La cobertura del
teléfono movil, lo que equivale a decir,
posibilidades eficaces de utilizacién territorial
vienen aludidas por tratarse de fondos de paisajes bien distintos, desde un campo
verde al mas tipico desierto de dunas.

o s e s

Con la imagen de colage en el consumo siempre se busca establecer un
discurso coherente entre elementos ajenos. No sélo en la relacion que se establece
entre las ya diferentes partes de una misma imagen transformadas en imagen
superior, sino entre la imagen que se pretende dar del producto en términos de
marketing (representaciéon mental en la conciencia colectiva, percepcion del
producto por el publico objetivo) y las imagenes de la representacion. Habra que
mantener una coherencia entre ambos campos, €l del pensamiento y el de la
representacion.

Toda esta forma de ver imdgenes han necesitado de un aprendizaje cultural
que lanzaron las primeras vanguardias. Hoy hemos aceptado el colage, como tal vez,
una de las pocas imagenes verdaderas de nuestra realidad cotidiana. Establecemos
juicios por una comunicacion visual de colage. La composicion tradicional como
ordenacion de elementos para conseguir una significacion plastica concreta, difiere
de la labor de montaje a la que refiere el colage. Asi, se dan dos estadios diferentes
en el proceso compositivo: en el inicio se requiere de la busqueda de imagenes ya
existentes, a continuacion se establece una seleccion y analisis extrayendo de la
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totalidad de las mismas la parte que se utilizara, para acabar ordenando estos
fragmentos para crear una nueva obra. Se establecen ciertas relaciones con el trabajo
de postproduccién en ¢l cine o la televisién. El montaje de un reportaje televisivo
es tan importante como las propias imagenes captadas, éstas en si mismo son
fragmentos seleccionados del continuo devenir de situaciones, y sus diferentes
ordenacion llegaria a constitutr lecturas antagonicas, reportajes opuestos. En el caso
de la imagen fija, el colage aparece como una Unica imagen simultineamente
formada por partes en principio inconexas. Las experiencias dadaistas que
consideraban lo aleatorio como un principio compositivo (olvidandose de introducir
una ordenacion l6gica, pegando papeles, objetos y elementos de forma dispar),
difieren sustancialmente del colage utilizado en el disefio. Aqui, todo tiene que estar
al servicio de la comunicacion, es impensable que un colage pudiese producir en el
espectador una sensacion de rechazo frente al anuncio. De ahi, que se manipulen las
intenciones originarias del colage, el establecimiento de un nuevo orden acorde con
la realidad fragmentada de nuestro mundo, en favor de un mero recurso formal, que
permite embaucar al espectador y que posge unos poderosos componentes
esteticistas.

3.6 La aportacion de la negacién dadafsta.

Los dadaistas y los futuristas, para salir de 1as redes del arte convencional
y conseguir mayor difusion a su actividad, tomaron para si los procedimientos
publicitarios. Entre otros, adoptaron €l estilo de la publicidad trivial, €l humor, la
caricatura, los juegos de palabras, etc. con lo que mantuvieron una situacién de
ruptura con el buen gusto, que con aflos después retomarian los surrealistas.

La negacion dadaista no ha supuesto su exclusion del ambito del consumo.
Lo que como vanguardia historica fue un movimiento radical de rebelion desde lo
grotesco y lo absurdo superando largamente los valores estéticos estabiecidos, los
creativos publicitarios y disefiadores han llegado a encumbrar sus campaiias con la
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utilizacidn de producciones dadaistas. El arte, considerado como se quiera, era para
los dadaistas un producto de esa sociedad que habia que negar en su totalidad.
Mientras hoy en dia, sus métodos fundamentan estrategias de mercadeo, ya que
muchos de aquellos modos dadaistas han dejado de ser percibidos como
repulsivamente antisociales pero mantienen la vigencia de la notoriedad, justamente
por su anticonvencionalismo. Cualquier mensaje de consumo, presentado bajo los
esquemas dadaistas no pasan desapercibidos, con lo que se salva uno de los grandes
problemas que tiene el mensaje publicitario: hacerse oir en un mundo saturado de
imégenes. De ahi que el dadaismo esté presente en la promocion y publicidad de
productos, en la confianza de que no caerdn en el anonimato. Aquella voluntad de
destruccion es hoy una de las mejores garantias de incitacién de la oferta para que
los consumidores le dediquen el tiempo necesario.

El escandalo era el instrumento preferido por los dadaistas para expresarse,
y ese alboroto era un gesto contra las reglas, el llamado buen sentido y contra la ley.
Insistimos en esta idea de provocacion del dadaismo, que explica su utilizaciéon en
el consumo. Cualquiera de los mensajes publicitarios debe provocar para ser visto
y leido, el anonimato es la peor de las consecuencias de una campaiia.

Una ultima caracteristica que facilita su aprovechamiento en €l mundo del
consumo s la de integrar las manifestaciones plasticas con las literarias. La
presencia de imagen y texto prevalece en la publicidad grafica. Los dadaistas
establecieron una coherencia entre ambos, de una forma superior a la presencia
cubista de letras y palabras en los lienzos v a las no siempre correspondidos
manifiestos futuristas con su produccion plastica. “Decir” y “hacer”, la palabra
hablada o escrita y la imagen desde el objefo encontrado hasta la cosificacion det
artista constituirdn un campe de accidn global.

* Valla Su coche sabe lo que quiere, lnbricantes Cepsa, 1997.

Un método de construccion dadaista consistia en recoger los elementos mas
disparatados y ponerios juntos, segin ia casualidad de sus formas, de sus colores o
de su materia. Uno de los artistas consecuentes en la fabricacion de obras de este
fipo fue Kurt Schwitters valiéndose de todo tipe de materiales: tapones, billetes de
tranvia, clavos, piedras, cuero, latas, trozos de madera, etcétera. El resultado final
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era un conglomerado heterogéneo.

Esta valla evoca lo dadaista en los siguientes aspectos. Su notoriedad
sobreviene de una imagen desenfrenada, con su carga grotesca si se piensa que un
s mssesmw-=—-—- coche ha engullido a una
= persona. Es decir, se
M presenta como noticia, (la
| noticia es que e/ hombre

$ muerda a un perro y no que
B un perro muerda a un
4 hombre). Se sitia en un
plano limite, el de la propia

atiende a las exigencia de
su maquina mas amigable, el coche (las pretensiones van directamente relacionadas
con el consumo de una cierta marca de lubricantes). La técnica plastica empleada
sobrepasa la utilizacién de elementos ajenos que se daban en el colage cubista o
Jfuturista que acababan absorbidos en el conjunto del color y la composicion. Como
en los trabajos de Schwitters se presentan claramente como materiales radicalmente
distintos el papel de la fotografia convencional de la valla con la tridimensionalidad
de las piernas que sobresalen vestidas con el mono y los zapatos. Intensifica la
crudeza realista por la propia naturaleza de los materiales, aumenta la coaccion de
la campaiia publicitaria en tanto que adquiere un mayor verismo, pues el objeto real
es superior su imagen fotografica. El fragmento de la supuesta persona se sitia
perpendicular al plano del cuadro con lo que aumenta la tension en la imagen fija.
A diferencia del puro planteamiento dadaista, en este anuncio todo esta
controlado ya que se ha buscado un impacto visual propenso a provocar al
espectador, por lo que se ha acudido a algunos elementos dadaistas para la
construccion de esta valla publicitaria.

* Campaiia de captacion de socios del RACE, compaiiia de asistencia en

viajes por carretera, 1997.
Ya en 1913 y 1914, en Paris, Marcel Duchamp habia firmado como obras
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suyas un portabotellas y una rueda de bicicleta y en 1917 envié a la exposicion del
Salon de los Independientes un urinario, producto asimismo comercial fabricado en
serie, con el titulo de Fuente. La gesta de Duchamp consisti6 con el objefo
encontrado en consagrar un objeto banal industrial y equiparar el arte con la
mercancia ordinaria a la que se le doto de un valor de intercambio simbolico.

Estos trabajos son el antecedente en el que se fundamenta esta campafia de
captacion de nuevos socios de esta compaiiia de ayuda en carretera. Consiste en un
envio masivo de un sobre-paquete, en cuyo interior hay una lata, idéntica a las latas
de conservas de pescado que encontramos en los estantes de las tiendas de
ultramarinos y lineales de las secciones de alimentacion de los centros comerciales.
También cuenta con una etiqueta, en la que se ha escrito un mensaje persuasivo para

TR s que se abra el envase. En su
interior encontramos un
folleto convencional.

En las piezas de
Duchamp y en esta lata de
' conserva, asistimos a la
descontextualizacion de un
objeto  industrial, sin
aparente  interés  para
dotarle de un nuevo valor al
ligarle a otra situacion. En esta campaiia el objeto llega a convertirse en parte del
mensaje (el medio es el mensaje), en el sentido de que de no ser presentado de esta
manera anticonvencional, ficticamente el mensaje dejaria de existir al no darse un
receptor dispuesto a detenerse en leerlo. Duchamp también elabor6 su famosa
caja-contenedor del aire de Paris, recipiente vacio en su interior. Estas obras de
provocacion incitan activamente en la recepcion de mensajes de consumo que,
presentados convencionalmente disminuiria notablemente el impacto inicial, esa
primera barrera que el publicista bien conoce y que hay que derribar para poder
entrar en el publico.

Poco importa la significacion de esta latilla de pescado, en si no se relaciona

263



EL CONSIMO COTIDIANO DE LA PINTURA. TESIS DOCTORAL DE IGNACIO ASENIO SALCEDC. DIRECTOR D. JULIAN GIL
FACULTAD DE BELLAS ARTES, UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID.

directamente con el servicio ofertado. Tampoco se le da la interpretacion dedaista
que Duchamp buscaba al presentarlo tal cual firmado. En este tipo de campafias
cumple, junto a la funcion de impacto inicial, el funcionar como motor del proceso
de descubrimiento del mensaje. La comunicacion escrita necesita de un soporte,
normalmente una hoja que toma extension desde un tarjeton, a un folleto y a un
libro. La relacion con el objeto (el tacto de la materia, el tamaifio, el sistema de
abrirse...} es vinculante tanto en la apreciacion del mensaje, como que el receptor,
demuestre el interés necesario por leerlo. Este envio incide en el prurito de la
curiosidad humana, descubrir lo oculto que se esconde al recibir en nuestros buzones
un sebre que no €s como todos los demds que, contiene algo notablemente corpéreo
y que después de abierto éste, todavia nos reserva la sorpresa del interior de la lata
que satisfacemos tirando de la anilla.

Los dadaistas supieron que la repeticion era la muerte de Dada. La
consideracion de algo como Unico y ademds irrepetible es totalmente valido para la
pieza publicitaria que analizamos. La minuciosa descripcion de los hechos anteriores
solo suceden una vez, el interés se desvanece en tanto que ya sepamos lo que hay
dentro, el impacto primero no es tal si este tipo de envios se popularizan y pasan a
convertirse en convencionales.

3.7 La estrategia surrealista para la construccion de Ia imagen
de consumo.

La orientacion surrealista sigue siendo uno de los terrenos mas fecundos
para la creacién de imagenes de consumo. Dejamos aparte el compromiso politico
que enarbolaron miembros tan significativos como André Breton para interesarnos
en rescatar sus aportaciones plasticas (17 que han influido de una manera especial

17. P. B. MEGGS, A History of Graphic Design, 1* ed. 1983, ed. Van Nostrand Reinhold, New York 2% ed. 1992, p 251:
“While Surrealist often created images so personal that communication becams impossibie, it also produced images so
personal symbols, or fantasy triggered a collective, universal response among large numbers of people. (...)

Of the large number of artits who joined the Surrealist movement, several significantly influenced visual
communicationes with a major impact on photography and illustration™.
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en los apartados de la ilustracidn y la fotografia dentro del disefio grafico.

La libertad surrealista tuvo su base psicologica a través del desarrollo de la
creacidn icdnica desde el mundo onirico y la relacion de los estados de conciencia
y vigilia. El awtomatismo o la irracionalidad concreta y sistemdtica de Dali, como
estado de delirio paranoico que sobrevive al suefio, proyectdndose en la realidad,
seran dos métodos utilizados para la plasmacion de una parte de nuestro ser, no
suficienternente explorado hasta entonces. Paralelamente, la imagen de consumo
cotidiana estd generalmente construida a camino entre el suefio y la realidad;
presenta un estade de vida posibilista porque puede lograrse a través de la compra
de lo ofertado. Simultineamente, no duda en utilizar un discurso grafico fantasioso
sin con ello despierta los impulsos de atencidn y deseo del comprador. Liega un
momento en que realidad y ficcién no son claramente discernidos por el espectador,
algo que es explotado por el anunciante hasta los limites legales permitidos (ej.
restricciones a la publicidad sobre juguetes que con frecuencia tienden a despertar
una falsa expectativa, al presentar automatizados juguetes que no lo son,
complementos que aumentan el interés y que sin embargo no vienen en la caja,
etc...). El surrealismo no sélo alenté el interés por los descubnimientos del
psicoandlisis, sino que lo dio una categoria de auténtica realidad, al quedar liberados
de las trabas que la conciencia impone. Esto que en términos cientificos tiene su
justificacion, los constructores de imagenes de consumo lo aprovechan para crear
imagenes tan afractivas y sugerentes que cabe la posibilidad de que el espectador se
enganche a ellas al ser interpretadas como reales en términos psicoldgicos.

Hay que recordar lo literario del surrealismo, por 1o que es facil establecer
una correspondencia entre textos literarios e imdgenes surrealistas que ayudan a la
asimilacién de las mismas, como ¢l caso que exponemos a continuacion.

* Anuncio como evitar que las enfermedades de la tierra aten en corto tus
ganancias, USA 1986. os)

18, Artista: Braldt Bralds. Director de arte: Steve Stone. Agencia-estdio: Ketchum Advertising, Asmuncio de revista a doble
pagina pera los productos fitosanitarios Cotoran et Ridomil de Ciba Geigy, “cémo evitar que las enformades de la tierra aten
et oorto tus ganancias” (USA). Recogido por WALTER HERDEG en el Graphis Annual 86/87. El Anuario Internacional
del Anuncio y la Grdfica Editorial | ed. Graphis Press Corp. Zurich, Zurich 1986 Suiza, p 33.
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Esta doble pagina sobre
productos fitosanitarios ha
utilizado el pasaje de las
Aventuras de Gulliver cuando
es atado por los pequefios
' liliputienses al arribar a sus
| playas, como le ha ocurrido a
este tomate. La imagen de
este tomate gigante atado en
' un paisaje vacio es ya de por
= B lo suficientemente

momx atractiva para que nos

detengamos a interpretarla.
El anunciante ha optado por una estrategia asentada en el surrealismo para publicitar
un producto quimico. La exhibicion fotografica del producto, unos polvos, o la
fotografia de un agricultor satisfecho con sus ganancias, por topica, seguramente no
es comparable al impacto inicial que tiene la imagen de nuestro anuncio.
Inicialmente sorprende, pero ademas gracias a ese referente literario somos capaces
de relacionarnos con ella.

A excepcion de los catdlogos técnicos donde se exige una objetividad del
producto por lo que se recurre a los sistemas de representacion grafica de la
geometria descriptiva, en el resto el creador grafico no escatima en medios para
hacer la imagen mas sugerente en los limites siempre imprecisos entre la ficcion y
lo que no lo es. Pensemos por un momento en obras de Dali, representadas segin la
perspectiva lineal renacentista y que sin embargo, situa la mayor parte de la
composicion fuera del cono visual o sus anamorfismos. De igual manera recordamos
la variacion escalar entre elementos de una misma escena, la yuxtaposicion de partes
diferentes para crear un nuevo ser, o las iluminaciones efectistas mas propias del
teatro que de la realidad. Todas estas caracteristicas las encontramos en imagenes
de consumo masivo que tienden a crear una expectatitiva suficientemente creible y
persuasiva para provocar una accion de compra. Hoy en dia, la fuerza principal del
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surrealismo en el mundo del consumo es la razén de sus posibilidades por encima
de las concrecciones que supone su produccion histdrica de vanguardia. Con ello
queremos remarcar €l surrealismo como un método de construccion de imagenes de
_ consumo. Es decir,
82 con frecuencia el
producto no tiene la
suficiente capacidad
¥ de sugestion, por lo
que darle un cierto
tinte surrealista
permite una
presentacion mas
publicitaria. No
resulta insélito que
| artistas como René
Magritte colaborasen
activamente con el mundo publicitario, hasta el punto de interrelacionar ambas
facetas en su trayectoria. Como ejemplo citar que en 1934 realizé el boceto *L”
arbre savant, un tronco de arbol con tres pequefias hornacinas en las que se alojaban
sendos frascos de perfumes de la marca Mem. Es posible que el cuadro titulado *
Réverie de monsieur James, fechado en 1943 esté inspirado en el anterior encargo
publicitario.

Otra de las razones de utilizar un aire surrealista para construir imagenes
publicitarias reside en su nivel de iconicidad. El surrealismo se trata de un arte de
naturaleza figurativa (19). Las imagenes se crean por modificacion o asociacion de
otras conocidas. Por lo tanto, aplicado a ofertas comerciales siempre contaran con
una representacion del producto identificable, factor éste capital en un gran niimero
de acciones publicitarias.

El surrealismo en la imagen de consumo es la sugerencia. Por medio de la

19. M. DE MICHELI, Las vanguardias artisticas del siglo XX, trad. A. Séanchez Gijén, 1° ed. Milan 1966, 1? ed. cast. Ed.
Alianza 1979, p 187: “Lo abstracto, y en particular lo abstracto geométrico o constructivista, no cabe en la naturaleza del
surrealismo, cuyos extremos menos figurativos, Arp y Mir6, se hallan muy lejos de poder ser clasificados como abstractos”.
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fabricacion consciente de imagenes, en los limites de la realidad asumible, se entra
en el animo del consumidor haciéndole creer en unos valores del producto con la
intencion de provocar su compra. Visto desde hoy, la aportacion del surrealismo al
consumo fue acostumbrar al espectador a todo tipo de imagenes figurativas de
ficcién, darles la credibilidad suficiente para que el publico no repudie o conciba
como fraude la imagen de un producto alterada o situada en un escenario ilégico;

sino mas bien al contrario,

cautivar desde la sugestion que
~este tipo de imagenes provoca
mientras simultadneamente
despierta el deseo y la
expectativa.

* Anuncios de
~ ordenadores Construidos para
cubrir las necesidades
informdticas de su empresa
ahora y en el futuro, Hewlett
Packard, 1996. Verds que
cambio, vodka Smirnoff, 1996.
The longest drink in the world,
& licor Cointreau, 1997.

yakn

e : £ En estos tres anuncios
: '~ asistimos a una variacion escalar
- como método para conseguir una
presentacion  sugerente  del

producto. Todas las imagenes son
_ eminentemente  figurativas y
B pasarian por realistas si no es por

la composicion escénica en las
e e « owee oo que se hayan ubicadas. El hombre
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del anuncio de ordenadores personales es un enano en relacion al globo que pretende
hinchar, por més que se sitiien en un paisaje convencional. Una botella de vodka en
este caso no es mas grande que los grandes colosos de la isla de Pascua, y ni que
decir tiene, que son piedras talladas culturalmente muy alejadas de los
complementos de moda y modos de la civilizacidén occidental actual. La botella de
licor pasando la foto de llegada en una competicién de velocidad nos recuerda el
efecto fotografico de barrido (fotofinish).

Con este tipo de modificaciones de pretende representar en imagen alguna
cualidad que se quiere destacar de la oferta. Se aplica la retérica publicitaria a través
de una figura literaria hecha imagen (en estos casos la hipérbole o exageracion), a
sabiendas que el espectador realizar4 la lectura correcta, (ninglin comprador se
sentird engafiado por el tamafio final de la botella).

* Anuncios Nueva York. le llevaremos volando, compaiiia de aviacién
TWA, 1997. Me gustaria desayunar bien, pero por las mafianas voy siempre con
la hora pegada, alimentos Kellog's, 1996. Nada es _
comparable con la euforia de un Perrier, agua ({08
Perrier, 1997. Automévil Hyunday Sonata, 1998.

Estos otros cuatro anuncios tienen una inspiracion en el mundo onirico del
explotado por el surrealismo.

El anuncio de la compaiiia aérea muestra una cierta similitud con las obras
de Magritte a través del tratamiento plastico de una nube con forma de manzana que
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g | evoca el simbolo grafico de la ciudad de los
Midy op 2

el 7ascacielos.
Co8 (g seforty
En el anuncio de productos alimenticios se ha

d» x4 Porrine

alaoreja”, lo que es una metafora se ha convertido en

~~= una imagen que tratada fotograficamente adquiere un

gran realismo; este detalle resulta ser el punto

 principal del anuncio, de ahi que se haya combinado

el tono virado sepia de la
( figura y el fondo con el

A & objeto despertador [

resuelto a todo color con £

un alto contraste de brillos metalizados dorados.

El tercer anuncio correspondiente a una marca §#
de aguas introduce, como en el cuento, el genio dentro
de la botella. Esta referencia literaria de ficcion pone TUAYSEINISIoXVITLIN]
una vez mas de manifiesto como el ambiente surrealista g .
es recreado por el consumo. La imagen se presenta de
forma posibilista, y apela a los deseos que se recrean en [ §eard .,‘f.ﬁ.
la mente por la imaginacioén consciente y durante el
suefio. Sabemos que dentro de una botella de agua no habita ningtin genio, pero
podemos ilusionarnos a través del consumo del producto con que sentiremos unas
sensaciones “casi magicas”.

Por tltimo, el anuncio del nuevo modelo de automévil nos promete “un paisaje
que no te esperas”. Esta imagen sélo es admisible en clave surrealista donde la
composicidn y proporcion de los elementos responden a nuestro inconsciente y no
atiende a la logica de la razén; nivel de la personalidad humana al que se pretende
llegar a la hora de despertar el deseo del futuro comprador.

* Publicidad exterior, anuncio Puritos Reig, Tabacalera, 1997.
Las iméagenes obtenidas desde la perspectiva surrealista son imagenes
imposibles que hacen que la comunicacion visual sea posible. Este juego de palabras
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encierra la clave que justifica la proliferacion de imagenes de consumo de este
marcado cariz. Es perfectamente aplicable al caso que tratamos. Nadie se fuma a
una persona, (aunque so6lo sea porque no es capaz de sostenerla entre los dedos). La
composicion ildgica de las dos formas figurativas perfectamente coherentes por
' ' separado es la que consigue que
centremos la atencion,

Max Ernst relacionado con el
grupo alemén dadaista reinventé como
surrealista un grupo de técnicas que ya
habian sido adoptadas en Ila
comunicacién grafica anterior. Es el
caso de sus ilustraciones hechas
siguiendo el procedimiento del colage,
con el que relacionamos este anuncio.

El resultado es una imagen de
cardcter surrealista, lo suficientemente
inquietante como para llamar la
atencion 'y absurda como para

encontrarle un sentido.

En conclusion, el surrealismo aplicado a la imagen del consumo, transporta
al individuo a la esfera del deseo creible, pues al ampliar el mundo mas all4 de la
conciencia y la logica, presenta el producto en los limites entre la ficcién y la
realidad. Mientras, despierta una mayor expectativa de compra, por encima de las
caracteristicas técnicas y beneficios directos del producto, en pos del descubrimiento
¢ invencion de otros satisfactores.

3. 8 El Pop Art: Iconografia y efectos plasticos.

Las influencias entre el mundo del consumo y el pop art son de ida y vuelta.
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El primero dio sentido al nacimiento y desarrollo del movimiento artistico. Es cierto
que los cédigos iconograficos estaban presentes en la sociedad, incluso destacados
procedimientos técnicos ya existian en el mundo industrial. El artista pop canibaliz6
técnicas de las artes graficas que presenté como soluciones innovadoras, es decir,
que el artista también consumi6 las tecnologias para crear, pero propiamente la
estetica pop es una creacion artistica en tanto que tuvo que convertirse en un suceso
artistico para que se despertase la conciencia sobre la imagen popular y adquiriese
una plusvalia definitiva.

Hoy, el disefio de lo cotidiano esta salpicado de elementos pop provenientes
directamente de los trabajos de artistas como Jaspers Jones, Andy Warhol o Roy
Lichtenstein. En general, se acude al pop art para construir imagenes que transmiten
una experiencia de lo joven y actual.

A continuacidn, veremos unos casos sobre las dos lineas de aceptacion del
~_pop en la imagen de consumo: Por una
 parte su difusién iconografica en
' diferentes objetos manteniendo el
~lenguaje grafico caracteristico; por otra, la
utilizaciéon de técnicas para conseguir
~unos efectos plasticos que, siendo
originariamente consecuencia de los
- procesos industriales, fueron trabajados
estéticamente por los artistas pop y hoy
_ constituyen un recurso para el tratamiento
de las imégenes.

Referencia iconica en el pop: *
Modelo de pantalones made in USA,
recogido por el dominical de EIl Mundo,
1997,

El dibujo de estos pantalones
recuerda los trabajos con banderas que realiz6 Jaspers Jones a mediados de los afios
50. En definitiva, el grafismo de la bandera americana compuesto por barras y
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estrellas existia légicamente con anterioridad, pero su consideracion estética en los
términos de aumentar el valor afiadido de unos pantalones sélo es entendible
admitiendo la importancia del pop art como

r ; movimiento artistico y su influencia de vuelta sobre
# AHORA QUE TENEMOS 80 CANALES coysu ta

| PODREMOS SER TAN FELICES, BRAD | las imdgenes de consumo.

Referencia iconica y lenguaje pldstico del
pop: * llustracion de Ulises Culebro, Homenaje a
Roy Lichtenstein, dominical del diario El Mundo,
19 de octubre 1997.

Esta ilustracion apareci6 en un articulo cuya
entradilla era la siguiente: “Cuatro ilustradores de El
Mundo rinden un homenaje al ultimo maestro del pop art...”.

Hemos escogido una de las ilustraciones,
recreacion de la obra La melodia me persigue en mi
sueiio, 1965. Esta ilustracion se nos muestra como
una duplicacion de la obra de Lichtenstein que a su vez es una duplicacién ampliada
de una vifieta de un comic. Esta relacion directa del pop art con el consumo, lejos
de resultar una ventaja para su aplicacion de vuelta, desde las obras de los artista
pop, limita sus posibilidades de empleo, ya que las imagenes aparecen
excesivamente triviales, algo que resulta contraproducente para presentar el
producto con una autoridad en el mercado. El lenguaje
grafico tendra una utilizacion mas genérica, porque
enlaza con una estética moderna de fin de siglo a través
del desarrollo técnico conseguido por el tratamiento
digital de las imagenes con el que se consiguen efectos
. diversos. Esta linea de trabajo abre la posibilidad a la
presentacion renovada de imagenes conocidas, con lo
cual volver a obtener la capacidad de impacto perdida.

%ﬂ Referencia en el lenguaje grdfico del pop: * 2

anuncios de whisky Beefeater. Portada del dominical
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de el periodico El Pais, julio 1997.

Estas tres imdagenes, realizadas con
., tecnologia digital poseen una carga
estética, la misma de aquellas series
famosas de retratos que realiz6 a partir de

alteraba el color de una manera
& codificada, mientras mantenia la misma
+ forma. Este hallazgo tampoco es original
de Warhol, aunque ciertamente él lo
popularizase, como lo demuestra esta * portada de
la revista Bazar, de Herbert Bayer, nada menos
que de 1940, (Archivo de la Bauhaus, Berlin) Como
los retratos de la oveja Dolly se repetian creando
una imagen secuencial permanentemente invariable
en la forma, pero simultaneamente diferente por el
efecto del color. Aparte del concepto de mito en la
Lo eleccion del personaje (algo que seguramente
con una oveja también se tuvo en cuenta en esta portada como reza
en el titular “Dolly, entrevista con una oveja”) nos
centramos en el efecto plastico producido por una
g‘ , alteracion ordenada del color. Sabemos que el color es algo
afiadido a la forma y que incluso una misma forma varia
cromaticamente en funcion de las condiciones luminicas a
las que se le exponga. Warhol demostré que Ia
permanencia de la forma es superior a la del color, pero el
hecho de la repeticiéon y del tratamiento arbitrario en
superficies lisas y a veces estridentes de color supone una
concepcidn plastica radicalmente distinta. Este efecto de
distorsion y a la vez de mantenimiento de la realidad que
observamos también en las fotografias del whisky
transmite unos nuevos valores expresivos. Indudablemente los procesos
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fotomecanicos de reproduccion y su aplicacién a la serigrafia son la inspiracion
técnica que debio llevar a Warhol a considerar que diferentes planchas de una
misma forma podrian entintarse con colores arbitrarios y obtener una nueva imagen
de otra ya conocida. Los nuevos valores estéticos de estas imagenes de consumo son
innegables frente a la fotografia no manipulada. El logro de este tipo de efectos esta
hoy en dia simplificado con equipos que procesan la imagen electronicamente, lo
cual permite su diseccion puntual y su recomposicién. La influencia del pop art se
plasma en el simple hecho de que esos efectos sean pretendidos para la elaboracion
de imagenes de consumo con un caracter estético diferenciador.

3.9 El arte cinético para un mundo dindmico.

El dinamismo se ha convertido en un valor al alza en nuestra sociedad.
Cualquier cosa, por €l mero hecho de calificarse de dindmica, adquiere un mayor
reconocimiento , como si los postulados de la velocidad defendido por el futurismo
hayan acabado filtrados en nuestras mentes, Desde una empresa a un guién de cine,
jtodo debe ser dinamico!

La imagen de consumo no es ajena a esta pretension. Una parte de imagenes
de nuestro mundo cotidiano pertenecen a identificadores de empresas que,
mayoritariamente se presentan con este caricter. En este grupo el dinamisnto es
sindnimo de progreso de futuro y por tanto ofrece una vision positiva y triunfadora
de las organizaciones a las que representa. En otras ocasiones, se precisa de una
grafica que exprese sensacion de movimiento en relacion directa con el producto o
el servicio, (€j. empresa de mensajeria). Y también se da el caso de querer ofrecer
un concepto tecnoldgico y moderno, caricter que también propicia las imagenes
cinéticas. (La solucion mas tipica de aplicacion de este concepto de dinamismo en
la tipografia consiste en cursivar los textos).

Los efectos dpticos en la representacion de la imagen derivan tanto de las
bellas artes cuanto de las artes decorativas y la artesania (ej. pintura ilusionista
clasica o la azulejeria drabe) . El arte de vanguardia de la primera mitad del siglo
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veinte ya mostrd un interés especifico por conseguir unos juegos de movimiento en
la imagen fija (Manifiesto Realista de Gabo, trabajos de Moholy-Nagy, el culto a la
velocidad que profesaban los fituristas, el rayonismo y las obras mecénicas de
Duchamp o Picabia, entre otros). Serd en 1964 cuando se acufie la expresion de op
art en la revista Times para calificar la exposicion The Responsive Eye que debia
tener lugar el afio siguiente en el Museo de Arte Moderno de Nueva York. Muy
pronto, las soluciones de Victor Vasarely con su trabajo intensivo sobre los efectos
de moiré o de Bridget Riley y su trampantojo modemo con la linea que adquiere un
volumen ficticio pero realista a los ojos del espectador, seran traspasados al 4mbito
del consumo, que invade desde el vestir, los compiementos, escenografia, etcétera.
Lo puramente artistico inmediatamente inunda la vida cotidiana.

De manera resumida recordamos el ejemplo de los objetos decorativos y
displays con movimiento. Aqui se incluyen una gama ilimitada de modelos que
describen trayectorias pendulares de contrapeso o rotatorias mediante pequefios
motores y engranajes, con lo que se consigue que el objeto tradicionalmente estatico
tenga un movimiento, enfocado a atraer el interés del espectador en una especie de
estrategia de hipnosis cual se tratase del recorrido oscilante de aquel reloj de bolsilio
presentado ante nuestros ojos. Los displays se comportan como el vendedor
silencioso en el punto de venta. Hay disefiadores especializados en este tipo de
objetos. Para llamar nuestra atencion y presentar ¢l producto con los requerimientos
visuales deseados, se desarrollan una amplia gama de contenedores y expositores
que aprovechan recursos cinéticos para impactar en ¢l espectador. Se considera que
un objeto en movimiento dificilmente pasard inadvertido en un escaparate de objetos
estaticos.

El juego éptico encuentra su aprobacién entre un piblico que acepta las
reglas del engafio en la percepcion, su abstraccién permite que se incorpore con
facilidad a diferentes campos y su elevada carga decorativa impone un toque
esteticista de gran versatilidad. El final de los afios sesenta y principios de los
setenta conocieron el apogeo de esta corriente. Pasado el efecto moda, con que el
arte cinético fue correspondido como ninguna otra vanguardia por el consumo
estético, las aportaciones en el estudio y analisis de la imagen fija para dotarla de
elementos dindmicos han quedado como formulaciones vigentes al dia de hoy. El
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mayor interés para la imagen de consumo radica en la capacidad de imprimirla un
carcter dinamico, utilizando adecuadamente los elementos plasticos de la imagen,
la linea, el color, la forma, la textura y la composicion.

La fundamentacion cientifica en la psicologia de la percepcion del pop art
hace que se formulasen unas leyes que con caracter general, se aplican a las
imagenes de consumo.

* Rotulo de un establecimiento de Loterias y Apuestas del Estado, 1996.

El simbolo identificativo de este local guarda relacién con el objeto bola o
ficha con las que comunmente se relacionan este tipo de juegos de azar. Nos interesa
analizar, no tanto los valores semdanticos (que siempre son necesarios para la
situacion de la imagen de consumo), como el fundamento de los elementos plasticos
en los que se
sustenta. e

Hay
dos formas
geométricas
definidas: el
cuadrado y el circulo. El primero viene dado por una linea de contorno, (técnica
elemental de definir una forma) que en la base inferior queda cortado por los
circulos representando un suceso de extraccion o caida desde el interior de un
recipiente (mecénica de sacar bolas). Se han dibujado cuatro circulos superpuestos
de diferentes colores (lo cual siempre da una idea de variedad dentro de una unidad,
entiéndase, diferentes modalidades de loterias y apuestas). La articulacion entre la
forma cuadrado y los cuatro circulos establecen de por si un factor de dinamismo en
esta imagen fija. Contrasta la sensacion de estabilidad y quietud que produce un
cuadrado asentado sobre uno de sus lados, con el circulo, forma que rueda al carecer
de cualquier punto de apoyo. La superposicion de circulos transmite una sensacion
de desplazamiento en un sentido de arriba hacia abajo y de atras hacia adelante. Este
efecto queda intensificado por el tratamiento interior de los tres circulos traseros por
medio de lineas.

La relacion con los presupuestos plasticos del arte cinético se sitian en la
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concepcidn perceptual de una imagen fundamentalmente dindmica, caracteristica
que analizamos en profundidad. Estamos ante una imagen fundamentalmente
dinamica en tres sentidos: temporalidad, ritmo y tensién.

Aporta un concepto de temporalidad ya que representa un tiempo real a
través de la imagen fija, que es el que transcurre entre la posicion inicial del circulo-
esfera supuestamente situado en el interior del cuadrado y la posicién final, que en
realidad resulta un punto intermedio del recorrido hasta que terminase de caer
definitivamente; la estructura temporal se ha logrado al imponer un orden temporal
por medio de una secuencia superpuesta (pasado-presente-futuro) de la misma
forma (el circulo) y que aparece ante el espectador en una imagen simultinea.

Otro elemento dinamizador de la imagen es el ritmo. Aqui est4 plenamente
conseguido por la repeticion de la forma circulo en una misma estructura direccional
vertical y de superposicion.

La tension es la variable dindmica de las imagenes fijas (20), y cumple la
misma funcién que el movimiento en las imagenes mdviles. Hay que observar el
recurso técnico de rayado de la forma circulo tal y como hemos apuntado mas arriba
y que consigue que efectivamente nos de una sensacién de movimiento, especie de
barrido fotografico, de un mismo objeto y no de objetos congelados (en este
momento siempre se recurre a comparar el cuadro de Gericault, El derby de Epsom,
con cualquier fotofinish de un hipédromo).

* Stand de la Comunidad
Autonoma de Canarias en Fitur’ 98
= (Feria Internacional del Turismo),
Madrid 1998.

El arte cinético desarroll6 sus
propias técnicas de expresion. Los

20. J. VILLAFARE, Introduccién a la teoria de la imagen, ed. Pirdmide, Madrid 1985, p 146: "La tensién es la variable
dinémica de las imégenes fijas. Dado que cumple la misma funcién en este tipo de imagenes que el movimiento en las
méviles, puede ser una tentacion para el creador de imégenes fijas imitar los efectos del movimiento real; quien asi
procediera, demostraria desconocer la naturaleza de estas imagenes en cuanto a su cualidad dinamica se refiere".
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artistas Yaacov Agam ( *
Imagen mago, 36 x 36
cm,, 1973)oCruzDiezutilizaron
como procedimiento para
la elaboracion de sus
obras el partir de prismas
triangulares equilateros
que yuxtapuestos los
nos con los otros
forman una persiana de
" seccién horizontal, una
linea recta quebrada. Pintados convenientemente cada plano o subdividido a su vez
en varias tiras propicia en la practica que la visién del espectador adquiera un
sentido cambiante en funcién al punto de vista adoptado con respecto a la obra.
Parcialmente se nos
muestra partes vistas
mientras oculta otros
planos, al igual que en
una misma montafia
tienen una ladera de luz y
™8 otra de sombra, siendo la
B posicién  del sol el
imaginario punto del
g observador. Se supera la
imagen unica de la
pintura y la exclusiva posicién del espectador frente a la misma, (concepcién que
prevalece en la historia de la pintura por encima de algunas tentativas barrocas y
dibujos anamorfistas). Con ello, los artistas cinéficos intentaron incorporar a la
pintura el sentido del tiempo, o cuarta dimensién, en consonancia con las teorias
relativistas formuladas en este siglo que ponen en cuestion la permanencia de la

imagen misma.
Esta introducci6n nos acerca al entendimiento de como el recurso del que se
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ha servido ¢l artista, conforme a una formulacion fisico-filosofica, traducida en
clave estética, es de hecho acoplada en el mundo del consumo de acuerdo a otros
criterios radicalmente distintos. El mismo procedimiento descrito anteriormente se
ha utilizado en expositores de mesa, ha servido de inspiracién para un sistema
prismatico mévil de valla publicitaria, con el que se consigue una mayor explotacién
del lugar. Seccionado un mismo cartel en tiras adheridas a cada uno de los planos
de las caras de los prismas triangulares, el sistema admite tres carteles distintos en
un mismo enclave que girados coordinadamente en intervalos regulares de tiempo,
aparecen correlativamente sin solucién de continuidad.

Este mismo concepto se aplico en este stand de la Comunidad Canaria. En
un espacio circular, para conseguir una imagen envolvente en 360 grados se
colocaron vallas prismaticas en las que, de manera sincronizada, aparecian
diferentes imagenes de las islas entonadas croméaticamente: azul del mar, la tierra
de volcanes y dunas y el verde de los parajes fértiles. El montaje se completd con
una ambientaciéon compuesta por sonidos naturales paradisiacos de aves, aire libre
y mar.

* Identificadores graficos de las siguientes marcas ( de 1zq. A der. y de
arriba a abajo): Compafia Oslobaken,
Noruega, diseiio de Anisdahl / Christensen,
1984, Compaiiia Zanorra, Italia, disefio
Marecello Minale, Micheli Provinciali, 1968.
Escuela de Negocios de Copenhague,
Dinamarca, disefio Designlab, 1989, Renault,
Francia, diseiio Victor Vasarely, 1972.
Redisefio de Renault, Style Marque, 1989.

La ilusién dptica como forma de llamar
fa atencion ha supuesto un buen argumento
para la elaboracion de identificadores graficos
que, por definicion, buscan sobresalir de la
selva de estimulos visuales en los que se
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encuentra sumido diariamente el ciudadano. Al construirse este tipo de imagenes se
apela a la controversia entre la razén Yogica y ia lectura visual inmediata, en esta
especie de juego de figuras imposibles en las que cae atrapado el espectador. La
capacidad espacial de recomponer la tercera dimensién en lo que es un simple
dibujo fue determinante para la investigacion en el optical art, preocupado por
representar de forma realista imagenes no reales, con lo que situd a ia pintura en un
nuevo estado de conocimiento ilusionista, muy aprovechable en términos de
identidades graficas para compafiias comerciales. Al provocar la participacion del
espectador, al mismo tiempo lo convierte en complice de la estrategia de la
comunicacion publicitaria, sumido en el tiempo necesario para recomponer
mentalmente ese ya, con toda propiedad, impacto visual.

Obsérvese que el primer identificador de Renault fue encargo realizado al
artista Vasarely a principios de la década de los setenta, cuando su trabajo hacia
afios que habia sido reconocido en circulos artisticos.

En la actualidad, perviven muchas imagenes con este sustrato plastico;
aunque en ocasiones hemos llegado a acostumbrarnos a una lectura bidimensional,
con lo que se ha abandonado el proceso mental de reorganizacidon en tres
dimensiones de la experiencia visual. Se mantienen las dos lineas de explotacion
expuestas con estos ejemplos: la de solidos y formas geoméiricas directamente
transferidas del optical art y la linea tipografica donde las letras son igualmente
tratadas a partir de planos geométricos que no olvidan los sistemas técnicos de
representacion tratadas muy heterodoxarmente, ya que sélo buscan un resultado final
atractivo y opticamente convincente.

3.10 Tendencias conceptuales: nuevas formas de vender.

Bajo esta denominacién nos referimos a una serie de manifestaciones
artisticas desarrolladas después de la 11 Guerra Mundial que tienen en comun la
destruccién del lienzo como soporte pictorico en favor de otros medios y la
superioridad de la idea sobre la representacidon. Los precedentes de estas
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manifestaciones como el Aappening, o las instalaciones hay que buscarios en las
primeras vanguardias, especialmente en el dadaismo de Duchamp, aungue por su
tratamiento especifico constituiran una entidad propia en las tltimas décadas.

El mundo del consumo ha aprovechado ideas surgidas de este conglomerado
heterogéneo del arte conceptual. En general se recurre a este entormo en busca de
nuevas ideas con una capacidad de impacto superior, agotados otros procedimientos
para llamar la atencién del publico. La publicidad encuentra una facil relacién con
este tipo de manifestaciones, ya que la idea inicial y la visualizacion de la misma
aparecen interelacionadas; algo muy vinculable con la estrategia publicitaria que
persigue la comunicaciéon de una idea de la cual la imagen es, en definitiva,
subsidiaria. Al igual que en ¢l arte conceptual, se buscard Hamar la atencién y
estimular el pensamiento del espectador, infiriendo en su capacidad de conocimiento
y por tanto, de encontrar la razén, el nexo de unidn entre la idea y la representacion.
La imagen resulta inacabada hasta que el otro es capaz de otorgarla la significacion
precisa. Al provocarle para su comprension, desencadena su participacion al activar
todas sus facultades sensoriales, con lo que se implica en una accion y un efecto de
conocer. Nadie duda de la importancia de este proceso en términos estrictos de
estrategia publicitaria y consumo.

Al mismo tiempo, hay que recordar la vinculacion de procedimientos,
pensamientos y acciones de algunos artistas conceptuales con la publicidad. Baste
apuntar el paso de Joseph Beuys por la Documenta de Kassel, en 1972, Alli repartid
entre ¢l piblico asistente una bolsa de plastico donde se habia impreso un
complicado diagrama circular con textos que recordaba un hemiciclo parlamentario
y manifestaba su aprobacién o rechazo, con una clara orientacion de propaganda
politica respecto a lo que el consideraba la Democracia y el Estado de Partidos.

3.10.1 La idea de empaquetar de Cristo: * Anuncios ;Son todos los coches
iguales?, Honda, 1997. El mejor regalo para su negocio, Cevider, Feria de
Valencia, 1997. Pagina Promise del catilogo de relojes Swatch, 1994,

Hemos reunudo estos tres casos en tanto que rezuman el mismo concepto
plastico. Nos estamos refiriendo a la accion de empaquetar, propia del artista Cristo.
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e L . <. La similitud con su EL ACJOR REGALO

_trabajo es mis que papa s MEGOCO.
¥ manifiesta. Les aleja

~que la obra del
y artista se presenta
como autosuficiente,
~ mientras que aqui la , ,
misma idea estd pETEEEETERTITTIETT
puesta al servicio de

unas  intenciones

comunicativas. s Eg‘gy;ggp

v Asistimos a cubrir = o

con telas o papeles

unos objetos en los que se intuye su contenido en el
caso del coche y del reloj y a empaquetarlo con
cuerda en el reloj y lazo en el edificio ferial. En
realidad, cualquiera de estas imagenes,
especialmente el reloj envuelto de Swatch podria
tratarse de una obra original de este autor (en ese
- supuesto estariamos ante un caso de apropiacion).
El rétulo de manifestacion conceptual para el
~ trabajo de Cristo es totalmente adecuado, ya que
vemos como la aportacion creativa se sitda en el
nivel de la idea, que después se concretara en la
obra. La accidon de empaquetar es la clave valida
para ejecutar una obra en el entorno artistico que un anuncio en el comercial.

CEVIDER'97 |

3.10.2 Body art: * Promocion punto de venta ropa de la marca Patoch,
Semana Internacional de la Moda, IFEMA Madrid 1997.

En Colonia en 1920 Ernst, Baargeld y Arp organizaron una exposicion en el
patio de un café de la ciudad con cuadros esculturas y objetos diversos. En la entrada
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habia una muchacha vestida de primera comunion que recitaba versos obscenos 1).

Desde la década de los sesenta han proliferado los artistas que fijaron la
atencion en su propio cuerpo, body art, recogido de las experiencias del happening,
donde encuentran la materia del arte con presupuestos diferentes a la danza o el
mimo. En esta linea de experimentacion recordamos la trayectoria de Joseph Beuys
y sus propuestas de participacion colectiva en ;
procesos de acciones miltiples, a veces en torno a M
una simple tela (1967; el Retrato del artista como
una fuente de Bruce Naumann (1966), ’
espectaculos de Vito Acconi con su cuerpo
sometido a mordiscos o aplastamiento de
escarabajos y a Dennis Oppenheim que en 1969 se
hacia arrastrar por la arena para dejar su huella y
posteriormente someteria a su cuerpo a pruebas
espeluznante.

Especialmente, con referencia al caso que
nos ocupa, hay que citar a Gilbert y George que han
venido presentandose en espacios publicos como

escultura viviente, impavidos e inméviles, cantando o incluso marcando unos pasos
de baile. Esta idea es retomada por esta marca de ropa para promocionarse contando
con unas personas enfundadas con mallas negras de las que cuelgan multitud de
etiquetas de la marca. (La importancia de la marca es superior a la de la ropa en
cuestion por lo que se ha preferido vestir a las protagonistas con una ropa neutra
como es la malla y no con un vestido de coleccion; es decir, el mayor valor de la
marca, frente al producto). Estas personas también se comportan como esculturas
vivientes, 0 con més exactitud, son maniquies quietos durante un tiempo en un lugar
visible de alguna de las calles entre stands, por donde circula el publico asistente.
Al cabo de un tiempo, con paso ceremonial y pléstico recorreran unos cuantos
metros hasta adoptar otra composicion escultorica de grupo y asi sucesivamente.

21. Recogido por MARIO DE MICHELI, Las vanguardias artisticas del siglo XX, trad. A. Sanchez Gijén, 1 ed. Milan
1966, 1" ed. cast. Ed. Alianza , Madrid 1979, p 166.
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Ante todo, con ello se pretende llamar la atencion, ser originales
incorporando elementos artisticos que poner en relacién con el estético mundo de
la moda. Se hace una lectura utilitarista del body art en favor de unos intereses
puramente comerciales. Se ha insistido en que aparezca el nombre de la marca por
doquier para evitar la distraccion que nos haga olvidar el fin Gltimo de esta accién,
que no es otro que tratarse de una eficaz estrategia de captacion de ventas.

* Publicidad exterior Momentos de inspiracién whisky Ballantine's, 1997.
Marcel Duchamp ya anticipé las posibilidades artisticas del propio cuerpo
humano. Al ver este anuncio, nos recuerda la estrella que é1 mismo se hizo rasurar
en la coronilla de su cabeza. Al igual
que entonces, aqui encontramos algo de
~la provocacién dadaista envuelta de una
" cierta incoherencia. La botella de
~ | whisky se ha convertido en una maquina
‘ | de  cortar el pelo, conseguida
¥ tecnicamente gracias a las posibilidades
il en el tratamiento de la imagen que
# ofrecen los medios informaticos (que no
deja de ser un perfeccionamiento técnico del concepto del colage), hasta haber
conseguido una perfecta imagen de fusion. Pero, finalmente la imagen increpa, no
por la situacion surrealista de los elementos que aparece, sino por la significacién
que produce. La introduccion del lenguaje escrito como parte fundamental de la
obra, nos remite a los trabajos de Joseph Kosuth, en este caso simplificado al signo
de expresion de la admiracion en posicion cerrada "!". Plantea un discurso abierto
de comunicacion entre imagen y texto, en la linea del anterior artista.

 NSPIRACION

Ademas hay que tener en cuenta que la publicidad reaprovecha lo artistico
pero con una finalidad propia que va mucho mas alla de lo puramente decorativo o
recurrente. Las imagenes de la botella-maquina de cortar el pelo y de la cabeza, son
producto y consumidor, relacionados por la accién que produce el primero en el
segundo, es decir, sensaciones inicialmente inofensivas como la de cortar el pelo,
pero que acaban marcando 1a mente en la abierta semantica que acapara el signo de
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admiracion, con relacién a uno mismo y a los demas; dato éste fundamental para
impactar en un publico juvenil demandante de este producto en los locales de ocio.

Se trata de un anuncio donde las imagenes no se entienden sin la idea, ésta
es la que prevalece de la relacion entre comunicacion visual y escrita: La imagen
como lenguaje.

* Anuncio teléfono mévil Ericsson GA628, 1997.

En el capitulo correspondiente a la apropiacion de la imagen pictérica ya
habiamos subrayado la tendencia a introducir elementos propiamente artisticos en
los teléfonos moéviles. Este modelo publicita
la eleccién entre una serie de tarjetas
perforadas de diferentes colores que se
disponen de fondo en el panel de mandos.
Nos centramos en resaltar el impacto de la
imagen que sirve como reclamo publicitario.
En principio, nada hay mas anticonvencional
en prendas de vestir que una chaqueta
confeccionada a base de pescados muertos,
creada para remarcar ¢l slogam de la
campafia: "Exprésate”. Esta imagen enlaza
directamente con la idea conceptual del
individuo como soporte de la creacién
L2 ¥ artistica hasta constituir una unica entidad en

la linea de los ejemplos anteriores.

3.10.3 Land art: * Anuncio de un nuevo operador de telefénica
(fragmento), Retevision, 1998.

El land art, nacido a finales de los afios 60 en Estados Unidos, supuso la
intervencion del artista directamente sobre la naturaleza. Denis Oppenheim en
diciembre de 1968 se dedico de forma efimera a abrir en el hielo unos surcos
conceéntricos, Los Aros de Fin de Afio, en un rio fronterizo entre U.S.A. y Canada.
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~ Por su parte, el britdnico Richard Long trazara
\ - circunferencias de gran didmetro en campos de
\ Irlanda. A estas referencias hay que afiadir los
\ esfuerzos ciclopeos de Michael Heizer en el desierto
Y de Mojave (U.S.A.), los trabajos de Walter de Maria
~ 0o del holandés Jan Dibbets.

Aquellas formas extraidas de pretensiones
\ | primeras artisticas han dado paso a un dibujo de un

{ teléfono perfectamente silueteado en bajo relieve
@] sobre un fondo arenoso, de acuerdo con la
‘% L objetualizacion del servicio telefonico que oferta la
L BN compaiiia. El tamafio del mismo en relacion al

paisaje hace que la imagen adquiera una
espectacularidad que favorece un mensaje de grandeza, sinénimo a cobertura y
calidad de los servicios que de ahora en adelante prestard Retevision.

La publicidad tiene mucho de conceptual por lo que se aprovecha de las
mismas actuaciones (en concreto en este caso del land art), variando los elementos
concretos para conseguir transmitir un mensaje cerrado que considera al receptor,
no como espectador, sino futuro cliente.

3.104 La Gioconda: De Marcel Duchamp al mundo del consumo.

Hemos elegido cuatro anuncios que tienen en comun que aparece la imagen
de la Gioconda. Sin embargo y de ahi la comparacion, el contexto y la manipulaciéon
a la que ha sido sometida en cada caso provoca diferentes lecturas.

* Anuncios de joyas, promocién de MBTV 1997; salsa de la marca Prince,
1986 (22) doble pagina ilustracién de un articulo que versa sobre los negocios
en el mercado del arte 1985 (23) anuncio La Comunicacion que nos une, empresa
Retevision, 1997 y brandy Conde de Osborne, 1997.
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El publico quedé aterrorizado cuando Marcel
Duchamp pint6é un bigote a una reproduccion de /a :
Gioconda  de  Leonardo da  Vinci  (*
Tableau DADA LHOOQ). En su momento, significé
un ingenioso ataque a la tirania de la tradicién y de un
publico que tenia en lo mas alto el arte de los grandes
maestros del Renacimiento. El interés plastico de esta
accion fue transcendental. Invento la relectura de la
imagen, cOmo una imagen anterior conocida, al ser
graficamente manipulada adquiria una nueva .
interpretacion. En el contexto de la imagen de consumo
por minima que sea la intervencion a la que se somete la representacion de un
cuadro popular, al presentarse en una situacion no artistica queda automaticamente
ligada a la oferta o al mensaje objeto de su aparicion, en términos de aplicarse como
algo propio, mediante la nueva significacion que ha tomado, a la imagen de
cONsumo.

En la actualidad, la apropiacion y manipulacién de /a Gioconda no causa

‘ g rechazo, mas bien al contrario es uno de
los cuadros que sistematicamente esta
en el disefio y la publicidad. Dado lo
efimero de un anuncio o de una
ilustracién de prensa, aparece y
desaparece regularmente aplicada en
diferentes situaciones. De entrada

despierta un reconocimiento inicial por
parte del espectador y en la medida en

22. Artistas: Richard Hess y Mark Hess. Director de arte: Bob Barrie. Agencia: Fallon MCcElligott & Rice. Anuncio de revista
a pagina completa de la salsa de tomate Prince en dos aromas italianos clésicos (USA). Recogido por WALTER HERDEG
en el Graphis Annual 86/87. El Anuario Internacional del Anuncio y la Grdfica Editorial, ed. Graphis Press Corp. Zurich,
Zurich 1986, Suiza, p 41.

23. Artista, disefiador-maquetista y director de arte: Randall Hensley. Agencia-estudio: Articulacién. Doble pagina que trata

sobre los negocios en torno al arte en Kansas City (USA).Recogido por WALTER HERDEG en el Graphis Annual 84/85.
El Anuario Internacional del Anuncio y la Grdfica Editorial , ed. Graphis Press Corp. Zurich, Zurich 1984, Suiza, p 102
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que ésta imagen haya sido manipulada se adaptara a
las nuevas necesidades de comunicacion.

La primera intervencion es la de la
asociacion, al situar producto e imagen de la
Gioconda en un mismo plano como observamos en
el anuncio de joyas, que no reviste mayor interés que
la tdpica recurrencia a incrementar el valor de un
producto por su correspondencia con la obra de arte.

Bastante mas interesante resulta el segundo

anuncio sobre salsa de tomate. Asi, hemos
i,w I | seleccionado un producto de alimentacion en el que
aparecen dos Giocondas que sostiene sendos botes
de salsa, con la diferencia de que la de la izquierda
esta sensiblemente engordada para diferenciar dos versiones del mismo producto.
La comparacion entre las dos figuras evidencian atin més si cabe la manipulacion
a la que ha sido sometida la segunda, aunque puede pasar mas inadvertida la
inclusién del bote y la nueva posicion de las manos, ya que se mantiene en ambas
imagenes. La palabra "Chunky" explica la transformacién que ha sufrido la Gioconda
engordada, término inglés que se emplea para personas de tipologia gruesa y
achaparrada y para productos liquidos que vienen acompafiados de trozos,
caracteristica de esta nueva version de la misma salsa. Se pretende que éste aparezca
vinculado a lo italiano que la obra
de Leonardo simboliza, al tiempo - -
que a la pregunta que todos nos
hemos hecho alguna vez sobre
qué esconde la mirada y la sonrisa .
cautivadora de esta mujer. se
busca responder con el producto :
que sostiene entre las manos
sutilmente retocadas de posicién
para aumentar la sensacién de °
sostener el producto, mientras

Origmal Chunky
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mantiene esa expresion de satisfaccion propia de la cliente que ha adquirido un
producto que ha cumplido sus expectativas de gusto.
En el siguiente ejemplo, /a Gioconda aparece saliendo de los rodillos de una

o——— PP maquina  de  escribir
v A i .’

B e
e Sy e B NS 2 A 07 - R

13
JEpS— Sl L

Comprobamos que se hace

—_— BR" .  una lectura bien distinta.

B _ Este cuadro representa el

arte; mejor aun, el mercado

: del arte sobre el que versa el

articulo de la revista,

convertida en una pagina de

} un  supuesto informe de
oficina.

En el cuarto y quinto
caso, la manipulacion de /a Gioconda se
reduce a la extraccion de un fragmento
representativo, la mirada y la boca. El todo ha
sido sustituido por la parte para causar el
mismo resultado. Se trata de recrear la vision
humanista, arte y ciencia del Renacimiento
para transmitir un mensaje de funcion social y
optimismo en el futuro para una empresa de
telecomunicaciones, o de prestigio en el
anuncio de brandy (algo singular, minoritario,
producto equiparable al arte).

Marcel Duchamp cogié una imagen
cargada de un gran contenido simbdlico y la
manipul6. A través de estos cuatro anuncios hemos comprobado como, atin
conservando algo de la significacion original que tiene aesta obra en nuestra
sociedad, se le suma que en el campo del consumo la imagen adquiere una
versatilidad capaz de adaptarse a mensajes muy variopintos mediante diferentes
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maniupulaciones graficas, hasta el extremo de convertirse en un comodin, lo
suficientemente simbélico para ser reconocido y asumido por el publico y lo
necesariamente ambiguo para que se pueda concretizar en cado una de los mensajes.
El creador de imagenes de consumo debe demostrar la habilidad suficiente para
intervenir en una imagen consagrada a su antojo, para servir a los intereses propios
de la comunicacién masiva.

3.10.5 Otras inspiraciones en el conceptualismo.

* Anuncio de tabaco de la marca Silk Cut.

La campafia de asentamiento de esta marca
de tabaco en el mercado espafiol vino marcada por
una fuerte inversion publicitaria a través de
reproducir esta imagen tanto en prensa como en
vallas y marquesinas. Presentada tal cual, sin
ninguna marca o logotipo, solamente el pie legal
sobre los perjuicios del tabaco daban una pista al
espectador sobre la clase de producto en cuestion,
con lo que se despertdé la siempre beneficiosa
curiosidad y expectativa en la poblacién atenta al
desenlace. Semanas después aparecio el paquete de
tabaco en un segundo anuncio continuaci6n del
anterior, ya con una forma de publicitar totalmente
convencional. El nombre de la marca Silk Cut se traduce por seda cortada y el color
purpura de la tela rasgada en la fotografia, se corresponde de igual manera con el
color del logotipo de la marca.

La estrategia creativa se inspira en las célebres obras de Lucio Fontana, en
las que con un estilete producia punciones y cortes en una tela, por otra parte sin
pintar. Este gesto artistico, englobado dentro de una actitud conceptual en la
experiencia y al limite de la pintura, ha servido de referencia para plantear esta
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intrigante campafia g
publicitaria.

* Escaparate
de las tiendas de
Lenceria y ropa de
hogar Etan, 1997. B

En esta foto &
observamos un
escaparate con un
alto contenido
estético. Su concepto
guarda relacion con §
las instalaciones
minimalistas. Todo €l estd concebido como un escenario donde se han colocado
rectangulos de diferentes tamafios dispuestos en una malla imaginaria que conviven
con los productos en cuestion.

Frente a la austeridad minimalista se ha optado por introducir el color para
conseguir una apariencia mas amable. Los tonos pasteles se muestran adecuados
conforme al producto, ya que esta paleta es mas propia para transmitir una sensacion
de calidez hogarefia, frente a los colores primarios saturados que tienen una fuerza
que en este contexto resultarian excesivamente agresivos.
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