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RECONFIGURACAO DA ARTE EM
PUBLICIDADE

RESUMEN

Resumen: En este texto se hara una reflexion sobre la publicidad y su re-
lacion con el arte, asi como los procesos de conceptualizacion que llevan a
utilizar al arte como medio publicitario.

ABSTRACT
This text presents a reflection on advertising and its relationship to art, as well as the
conceptualization processes that lead to the use of art as an advertising means.

RESUMO
Este texto ird refletir sobre a publicidade e sua relacao com os processos de arte e concei-
tuagdo que levam a usar a arte como um meio de publicidade.

INTRODUCCION

Una de tantas discusiones que se suscitan en el ambito del disefio grafico es
si esta disciplina puede considerarse artistica o bien, s6lo se puede clasificar
entre las disciplinas técnicas y conceptuales en donde su fin dltimo es mo-
ver a las masas para que ejecuten una accion: comprar, vender, votar, usar
y otras. Todas ellas enmarcadas en el arte de la persuasion.

Si bien es cierto que un disefiador grafico al momento de realizar su
trabajo debe pasar por una serie de etapas —operaciones mentales y de rea-
lizacion- que lo llevaran al resultado final, no podemos separar el concepto
del arte y la publicidad de forma radical y superficial, ya que en un punto
llegan a tocarse. Este trabajo pretende ser una reflexion sobre ese punto
que une a las dos disciplinas: el arte y la publicidad.
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1. REFLEXIONES SOBRE ARTE Y PUBLICIDAD

El acto publicitario puede ser considerado como
centrifugo visto en el momento de la creacion;
tiene un alto nivel de intencionalidad para ejecu-
far una accion por parte del receptor y se tiende
a propiciar un bajo grado de interpretacion res-
pecto al objeto anunciado, no asi el mensaje que
puede valerse de la retdrica o de otras formas de
discurso para llegar al receptor.

En todo caso, la publicidad puede ser definida
como la disciplina encargada de promover cual-
quier producto o servicio para su venta en masa.
No cabe duda de que podemos hacer publicidad
con arte o con el arte y hacer del arte un acto
publicitario dependiendo del contexto en donde
se ubique y las formas de distribucién en masa
que se utilicen. Sin embargo, el acto de percibir
la publicidad es cosa de un momento: la vemos
a la vuelta de la esquina, sobre edificios, postes,
vidrieras, espacios de mobiliario urbano y en el
servicio urbano mismo. Aceptamos el aluvion de
imagenes publicitarias de manera tan natural
como el comer, trabajar o dormir.

Algunas causan tal impacto en nosotros, que
son recordadas por lo menos durante una o dos
generaciones, no mas. Si mencionamos frases
publicitarias como “Si las cosas fueran faciles
cualquiera las haria” o bien, “Hasta que usé una
Manchester me senti a gusto”, es seguro que las
generaciones actuales se quedarian en las mis-
mas, ya que su referente actual, es la publicidad
actual. El lenguaje publicitario tiene caracteristicas
propias y formulas probadas que casi podran ser
clasificadas como tdpicos literarios. Por ejemplo la
redaccion de los mensajes que siempre se refie-
ren al pasado o al futuro, pocas veces al presente.
Nos obliga a reflexionar sobre lo que tenemos y
lo que podemos tener después de adquirir cierto
producto. O el uso de familias felices, o rubias o
de muijeres seducidas o en actitud seductora.

La repeticion publicitaria nos idiotiza llegando
al punto de la indiferencia, es el caso de los anun-
cios transmitidos por 1v, causando el clasico feno-
meno del zapeo o cambio de canal utilizando el
mando a distancia. La publicidad tiene su lengua-
je propio, un lenguaje cuyo objetivo especifico es
la transformacion: transforma nuestra manera de

vestir, de hacer, de ir, de usar, de votar, de usar.
La publicidad nos fascina porque crea entes fas-
cinadores, seductores. No hay mayor placer que
causar envidia por el tener ocultando el ser en
este proceso.

Por otra parte, el arte tiene como objetivo
principal el goce estético y la permanencia en
nuestra mente ya sea provocando emociones,
sentimientos sublimes o referentes comunes. Nos
apropiamos del arte como bien comidn para la
humanidad, no importando si la obra se encuen-
tra en el museo Del Prado o en el Museo Nacio-
nal de Arte. El arte es de todos, tiende a ser del
pueblo aunque la mayoria no poseamos el poder
adquisitivo para colgar un Delacroix en la sala de
nuestro hogar. Entonces ¢Cual es la relacion entre
la imagen publicitaria y una obra de arte? Esta
serd la pregunta que sera el hilo conductor del
presente texto.

2. LA APROPIACION DE LA IMAGEN

El uso del retrato, de la escena campestre, del au-
torretrato o del bodeg6n, por mencionar algunos
de los temas expuestos en la obra de arte —espe-
cificamente, la pintura al 6leo- ha sido un recurso
para dar a conocer algo o a alguien a lo largo de
la historia. En ellos se devela el prestigio o el afan
de posesion de un nivel de vida que pocos pudie-
ron alcanzar, fue provocar la envidia y observar al
observador por encima de su envidia.

En la publicidad existen muchas referencias a
obras de arte del pasado. Esta, utiliza imagenes
pertenecientes al arte para conferir a sus men-
sajes un alto nivel de prestigio, autoridad y se-
duccién en sus mensajes. Cualquier obra de arte
“citada” en un mensaje publicitario sirve para dos
fines: el arte es un signo de opulencia, se encua-
dra en la buena vida; forma parte del mobiliario
que el mundo atribuye al rico. (Berger, 2000 p.
149). Por otra parte, la obra de arte ha sido me-
jor comprendida por el lenguaje publicitario, ya
que ademas de reflejar opulencia o un alto poder
adquisitivo agrega al producto anunciado un alto
nivel intelectual ya que el arte forma parte del pa-
sado cultural de una sociedad. Al apropiarse de
una obra de arte, el publicista se apropia también
de todos los signos que conlleva la expresion de
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la misma. Asi, podemos encontrar que el simbo-
lo sexual que representa la Venus de Botticelli es
exactamente el mismo que representa la modelo
de un lubricante automotriz.

El lenguaje publicitario se ha apropiado del
lenguaje del arte en cuanto a posturas, esceno-
grafias, significados, personajes y atmosferas, tal y
cual lo hace la narrativa con sus formulas proba-
das o tépicos. El misterio de la sonrisa de la Mona
Lisa pasa a ser un estereotipo reflejado en la son-
risa de la modelo. La fortaleza y poder de atrac-
cion provocada por el David, de Miguel Angel se
ven reflejados en el modelo de alguna locién de
disefiador. La cultura pasa a ser entonces, referen-
te ineludible de la sociedad de consumo ya que
la obra de arte en s, refleja de forma evidente la
conocida formula “Eres lo que tienes”.

La publicidad se aprovecha del lenguaje tra-
dicional, de la historia, de la cultura y el estatus
de una sociedad para crear referentes especificos
que nos transporten a tiempos idealizados, tiem-
pos pasados en los que un rey, una mansion vic-
toriana o un estilo de vida reflejaban el afan de
poseerlo todo.

Nos gusta apropiarnos del pasado, nos seduce
el hecho de usar fragancias exdticas, movernos en
autos caros o clasicos, vestir ropas que todo mun-
do reconoce como elegantes y con un alto costo
en el mercado. Nos gusta estar por sobre el pro-
medio de la poblacion. Este fenémeno propicia
entonces que nos guste apropiarnos del pasado
para reflejar en el presente el abolengo, el poder
adquisitivo, el éxito social y el reconocimiento y
validacion de la sociedad.

3. LA RECONFIGURACION DE LA IMAGEN

¢Hasta donde podemos llamar a la publicidad
arte? Tenemos un caso inmediato: Toulouse
Lautrec dedico parte de su vida a la publicidad:
carteles de gran formato realizados en litografia
cuyo fin era anunciar cabarets, obras de teatro o
productos. Estos carteles ahora se encuentran co-
locados en las paredes de los museos. ¢Cual es
la razdn por la que un cartel de Lautrec es dig-
no de colocarse en un museo? La respuesta es
simple: Lautrec trascendi6 los anales de la historia
como artista plastico que ademas se dedico a la

publicidad (Pérez, 2000. P. 18). El caso de la Mona
Lisa de Da Vinci es digno de un estudio aparte.
Desde que Marcel Duchamp decidi6 trasgredir la
linea del respeto al arte académico pintado sobre
la mencionada obra unos bigotes, este cuadro ha
sufrido una serie de cambios por parte de artistas
plasticos, disenadores, firmas publicitarias, dise-
nadores graficos, artistas callejeros y cuanta per-
sona caiga en las redes de su seductora sonrisa.
Asi, podemos observar que la Gioconda es fuente
de inspiracion primaria para la publicidad, no sin
la ausencia de un toque de humor.

Es asi, que el proceso de reconfiguracion de la
imagen y la posible apropiacion de ésta, partien-
do de una obra de arte, sufre transformaciones
que pretenden crear cierta empatia con el recep-
tor-consumidor, para lograr el efecto deseado:
la compra de un bien o servicio. Partiendo de la
observacion de varias unidades de analisis se de-
termind que la transformacion se realiza a partir
de los siguientes factores:

* Lenguaje no verbal: lenguaje gestual, pos-
tura, actitud. Poses adoptadas para denotar
estereotipos. Gestos y abrazos mostrados al
espectador.

* Representacion del caracter o analisis de
la personalidad: este punto se refiere a la
relacion entre el conocimiento del lenguaje
no verbal y qué emociones, sentimientos
o actitudes se reflejan a través de él. Una
mirada, una postura seductora, un brazo en
movimiento pueden decir mucho en una
imagen.

* Uso de elementos de la naturaleza: El hom-
bre tiende a volver a lo natural, a rebasar lo
artificial. Asi, podemos utilizar el topico del
paraiso perdido y recuperado con el uso
de imagenes de la naturaleza que estén
relacionados con el romance, el sexo o el
tiempo libre, representados estos por am-
bientes en paisajes naturales como el mar
o las montafas o bien, con un animal que
por sus caracteristicas fisicas denoten lo
mismo que se menciona lineas arriba: for-
taleza, poder, sexualidad o misterio, como
el tigre, el ledn o la serpiente.
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Fig. 1.
La reinterpretacion de la
pintura de la Mona Lisa

aplicada a la publicidad.

* Enfasis en zonas que denotan atraccion se-
xual: ojos, boca, piernas, senos, nalgas o
brazos musculosos.

* Materiales que denotan lujo: piedras, me-
tales, pieles, grabados.

* Sentido del humor: elementos que provo-
quen la risa, asombro o sorpresa al espec-
tador.

* Tratamiento de la proxémica o distancias
para denotar misterio o anhelo de pose-
sion.

* El uso de paletas de color: el color es un va-
lor agregado para denotar lujo, elegancia,
ambiente exdticos, romanticos o salvajes.

« Simbolos de éxito: la bebida, las joyas, las
pieles, el mobiliario, por mencionar algu-
nos.

Encontramos entonces que en los anuncios publi-
citarios que utilizan obras de arte para comunicar
un mensaije, un alto grado de analogia, iconicidad
e interpretacion metaférica. Trasladamos por me-
dio de la interpretacion metafdrica las analogias
presentadas en la imagen y su relacion con el
modo de vida o el objeto deseados. El icono es
analogo ya que pasa a sustituir al simbolo de ori-
gen. (Beuchot, 200¢, P. 21) Se traslada del simbolo

natural al artificial ya que se convierte en simbolo
cultural,

Como se menciond con anterioridad, al reali-
zarse ese acto de semiosis es posible entender el
mensaje, interpretarlo y posteriormente hacerlo
propio, parte de nuestros anhelos, deseos o ape-
gos.

4. ALGUNOS EJEMPLOS DE CONCEPTUALIZACION
PUBLICITARIA Y ARTE

FIG. 1. De Izq. a Der: Anuncio para acondicio-
nador de la marca Pantene; anuncio para IPhone
de Mac; Anuncio para la asociacion once en Espa-
na con el concepto “tocar en el museo”; anuncio
para tableta electronica Garmin Nuvi y anuncio
para toallas sanitarias Always.

FIG. 2. De Izq. a Der: £ ajenjo de Edgard Degas
reconfigurado para dar la idea de aburrimiento
para anunciar el juego de Sony; Orestes perseguido
por las furias de William-Adolphe Bouguereau nos
ofrece la postura y actitud ideales para ejempli-
ficar la capacidad de amplificacion de sonido de
Dolby Digital; Fragmento del cuadro Diana y Acteon
del pintor Giuseppe Cesari utilizado por la marca
Dove para afirmar que sus cremas sirven para se-
foras con curvas pronunciadas; Gristo de Salvador
Dali, imagen que sirve para anunciar un manos
libres de Nokia; Fragmento de la escultura £/ David
de Miguel Angel: sirve para anunciar los chocola-
tes Ferrero-Rochée; £l jardin de Guiseppe Arcim-
boldo nos muestra la frescura de la goma de mas-
car Orbit; £/ matrimonio Amolfini de Jan Van Eyck es
utilizado para anunciar los condones Trojan.

5. CONCLUSIONES

Aunque para algunos esta clase de recursos me-
taféricos pueda resultar chocante, es claro que la
intencion publicitaria logra su objetivo ya que se
transgrede la norma uniendo dos textos distintos
y distantes que contienen semas comunes dando-
se el fendmeno de la intertextualidad.

Para que esa relacion se interprete como cierta
debemos tener referentes anteriores y saber de
qué se trata la pintura a la que se menciona. En
el caso de la pintura de El matrimonio Amolfini es
claro que se hace una alusion al hecho de quedar
embarazada si no se utilizan los condones Trojan,
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La reinterpretacion de diver-
sas obras de arte utilizadas

en publicidad.

sin saber que en ese tiempo el ideal de belleza
era definido por mostrar la redondez del vientre
femenino.

Como esa caracteristica del Quattrocento po-
cas personas la saben (Hagen, 2008) dando por
consecuencia que el creativo se apropie, interpre-
te y reconfigura la imagen para obtener el resul-
tado deseado con una carga emotiva implicada
y un burdo sentido del humor que funciona en
el referente del receptor. Mucho se ha estudiado
el fendmeno de la intertextualidad como herra-
mienta recurrente de la creatividad, sin embargo
es importante hacer notar que antes de realizar un
trabajo de esta naturaleza se requiere de un estu-
dio concienzudo de la obra de arte y del mensaje
que se desea transmitir.
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