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Introduccion

Introduccion

LLos procesos artisticos que se llevan a cabo con la finalidad de satisfacer
una inquietud inevitablemente traen consigo nuevas interrogantes,
nuevas formas de ver la realidad que nos rodea y por ende nuevas
formas de expresion artistica. La presente investigacion surge como
consecuencia de la obra realizada previamente en la licenciatura y a
partir de las observaciones del entorno mismo en el que se desarrolla
la actividad artistica, en ella se combinan la necesidad de cuestionar
las situaciones que ante nuestros 0jos pasan como normales, asi
como la intencidén de realizar un comentario a través de la obra que
a su vez estimule en el espectador una reflexion sobre aquello a lo
que se encuentra habituado a ver. Para la realizacion de las piezas
que acompanan a la presente investigacion se ha elegido a la grafica
como medio de produccion. El principal motivo de dicha eleccion son
las prestaciones estéticas propias de esta disciplina, cuya funcion sera
descrita con mayor detalle en el andlisis de la obra producida.

De esta manera surge la inquietud por realizar una critica al discurso
publicitario que se posiciona en gran parte del contexto en el que nos
relacionamos en sociedad. El traslado diario desde la periferia de la
ciudad; lugar en el que se reside, hasta el centro y sur de la ciudad;
lugares en los que se encuentran las dependencias universitarias, se
encuentra plagado de anuncios publicitarios de toda naturaleza. Lo
mismo sucede en el ciberespacio; cuando se abre el correo electronico
0 se reproduce un video los anuncios se encuentran presentes, se han
convertido en parte de nuestras vidas. Sin embargo la manera en la que
se estructura su mensaje con el proposito de vender no siempre es la
mas honesta, motivo por el cual han surgido manifestaciones artisticas
que critican estos dos aspectos; la forma en la que esta invadido el
espacio fisico y mental por los anuncios publicitarios y la forma en la que
se estructura su mensaje.

El conocimiento del entorno en el que se desenvuelve la practica
artistica, asi como el desarrollo de aquello que se quiere criticar es de
gran importancia, ya que la mejor manera de cuestionar un suceso es
tener conocimiento de como se desarrolla. Por tal motivo en el capitulo
1 de la presente investigacion se aborda brevemente la manera en la
que el discurso publicitario ha adquirido su actual poderio. También se
retoma la manera en que ha incorporado y utilizado las innovaciones
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tecnoldgicasy como es que halogrado adaptarse y adaptar al espectador
en una dinamica en la que todo parece desarrollarse con normalidad.

El segundo capitulo se enfoca en los conceptos relacionados a la
estructuracion del mensaje mismo y como es que este ha sido interferido
por colectivos y artistas tomando como referencia las intervenciones y
reelaboraciones de anuncios, logotipos etc., asi como las herramientas
que se han utilizado para lograr dicho propdsito. De igual manera se
rastrea el origen del uso de las técnicas publicitarias para la realizacion
de una critica, mismas que sirven como antecedente y punto de partida
para la estructuracion del discurso critico publicitario propio. Se realiza
también una valoracion sobre las dinamicas previas que tuvieron como
proposito establecer una critica al discurso publicitario asi como las
consecuencias que hasta ahora han traido consigo.

Para finalizar, en el tercer capitulo se aborda la propuesta visual basada
en la hipdtesis de trabajo planteada previamente, asi como un analisis
formal de los elementos que conforman la obra grafica producida, para
proceder al establecimiento de las conclusiones obtenidas a partir del
desarrollo de la investigacion. Resumiendo, la presente investigacion
abarca una serie de inquietudes que se derivan tanto del propio
proceso artistico como de la investigacion realizada en torno al discurso
publicitario, misma que comprende las formas de critica que se han
realizado a sus dinamicas, asi como la inclusion de la propuesta plastica
producto de las observaciones y los analisis realizados en el proceso de
la misma.

v
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La evolucion del discurso publicitario y su papel en la sociedad contempordnea. Capitulo 1

Lo que fue economia de mercado ha creado sociedades de mercado
y nos ha deparado esta globalizacion, que significa mirar por todo el
planeta ¢Estamos gobernando esta globalizacion o la globalizacion
nos gobierna a nosotros? ;Es posible hablar de solidaridad y de
que “estamos todos juntos” en una economia que esta basada en la
competencia despiadada? ;Hasta donde llega nuestra fraternidad?...

José Mujica. Ex presidente de la Republica de Uruguay

1
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Capitulo 1.

La evolucion del discurso publicitario
y su papel en la sociedad contemporanea.

. 1 1 1.1 Antecedentes a la sociedad contemporanea y su influencia
: en la expansién de las dinamicas publicitarias.

Altransitar por las calles de la ciudad nos encontramos ante un panorama
en el que las imagenes tienen una presencia inédita. El aspecto del
contexto urbano se ha transformado de manera radical a partir de la
segunda mitad del siglo pasado, es a partir de dicha etapa que el papel
de la publicidad comienza a tomar una relevancia sin precedentes, su
uso se vuelve tan generalizado y adquiere tal importancia que se puede
afirmar que la subsistencia de una empresa depende en gran medida del
poderio de sus campanas publicitarias. Los lugares en los que ésta se
exhibe abarcan todo tipo de soportes desde los mas inmediatos como
revistas periddicos, etc., hasta los que requieren de la participacion de
un medio electronico para su contemplacion. Por lo tanto, para realizar
un analisis concreto se debe tener en cuenta la importancia de las
innovaciones tecnologicas y los cambios sociales en los que el discurso
publicitario se ha desarrollado y por los cuales se ha visto afectado.

La manera en la que se estructura el discurso publicitario y los lugares
en los que se ha posicionado abarcan tanto el espacio fisico como
el mental, ya que no sélo se contempla que éste sea recibido por
el espectador, se busca también que su mensaje logre estimular en
él el deseo por poseer un objeto. Actualmente diversas estadisticas
demuestran que se invierte mas capital en campanas publicitarias que
en el pago por la manufactura de los productos que se ponen a la venta.
Dicha situacion, aparentemente normal en la mayoria de los sectores de
la sociedad contemporanea, no ha pasado desapercibida. En el caso
del arte, el descontento ante la invasion publicitaria se ha manifestado
de distintas formas siempre con una consigna en comun: la manera
en que las empresas llevan a cabo su propoésito de venta no es la mas
adecuada.

I2
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La critica al discurso publicitario no es un suceso nuevo en el campo de
la gréfica. Desde la Ultima década del siglo pasado hasta nuestros dias
se siguen desarrollando dinamicas artisticas cuyo objetivo es cuestionar
el papel de la publicidad y su uso excesivo, sin embargo éstas se han
visto obligadas a reinventarse una y otra vez ya que muchas de ellas
han sido absorbidas por las propias empresas a quienes se critica,
transformando lo que en un primer momento era un discurso critico en
una herramienta publicitaria. Ante tal motivo, en el presente trabajo de
investigacion se plantea como hipétesis la siguiente premisa “Es posible
realizar una critica al discurso publicitario con mayor eficacia si se omite
cualquier referencia explicita a una empresa y sus marcas, basandose
unicamente en la estructura formal y semantica de sus anuncios, es
decir, la relacion entre texto e imagen.” Para poder validar o descalificar
la hipdtesis de trabajo es necesario tener conocimiento del contexto
actual, el porqué de la consolidacion de la publicidad como herramienta
predilecta del sistema capitalista y cOmo es que ésta influye en nuestro
comportamiento individual, asi como en la forma de relacionarnos
en sociedad. Este conocimiento permitira que la propuesta plastica,
a desarrollar en el campo de la grafica, pueda lograr su objetivo con
mayor eficacia y al mismo tiempo pueda servir como punto de partida
para un lenguaje creativo flexible, es decir, que pueda expresarse no
solo en grabado, sino en alguna otra disciplina.

Para entender el contexto actual en el que se desarrollan las dinamicas
publicitarias es necesario revisar el porqué de su consolidacion. Es
en la segunda mitad del siglo pasado en la que su uso se transforma
radicalmente, ya que en ella los logotipos y slogans que anteriormente
se colgaban en la entrada de los establecimientos terminaron por ser
obsoletos. Este cambio tan radical en el uso de la publicidad forma parte
de una serie de transformaciones en la sociedad producto de, entre
otras cosas, el uso y evolucion de los medios masivos de comunicacion
y sus herramientas tecnologicas, asi como del consumo en masa.

Los debates sobre lo que en aquel momento estaba sucediendo abarcan
dos principales grupos, los que abogaban por la idea de una ruptura
total de la sociedad tal y como se conocia y los que consideraban esta
situacidon como una nueva etapa del capitalismo, es en este contexto
en el que surge el concepto de Postmodernidad. Resulta util retomar la
postura de Fredric Jameson quien realiza una division del capitalismo en

3
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etapas, enlas cuales ubica como primera fase el Capitalismo de mercado,
asociadaasu propio surgimiento como sistemaeconémico predominante,
en la segunda plantea un tipo de capitalismo denominado Capitalismo
de monopolio o imperialista, en el cual los capitales buscan expandir su
hegemonia e influencia y el tercer momento, el de mayor relevancia para
el posito de la presente investigacion, cuyo surgimiento se ubica a partir
de la segunda mitad del siglo XX, misma que estara caracterizada por
ser un Capitalismo multinacional, tardio o de consumo.

Uno de los factores determinantes para el planteamiento del concepto de
Postmodernidad que resulta de gran importancia para descifrar como es
que la publicidad ha llegado hasta su punto actual es el surgimiento del
consumo en masa. La aparicion de los centros comerciales, hoteles cuya
construccion incorpora todo un universo propio enfocado a la venta de
productos, etc., son rasgos distintivos de un proceso en el que la antigua
frontera modernista entre alta cultura y cultura de masas desaparece.
En consecuencia como describe Gilles Lipovetsky “Lejos de estar en
discontinuidad con el modernismo, la era posmoderna se define por la
prolongacion y la generalizacion de una de sus tendencias constitutivas,
el proceso de personalizacion, y correlativamente por la reduccion
progresiva de su otra tendencia, el proceso disciplinario. Es por eso que
no podemos suscribir las problematicas recientes que, en nombre de la
indeterminacion y de la simulacion o en nombre de la deslegitimacion de
los metarrelatos se esfuerzan en pensar el presente como un momento

‘Eﬂjzsup;’gg‘;k% eL|a o ﬁiﬁ%oo absolutamente inédito en la historia.”* Con el consumo en masa las

contemporaneo, Trad. Joan Vinyoli y  dinamicas que se habian desarrollado previamente se intensifican; las

Moo o e £ mercancias estan hechas a la medida de las necesidades individuales,
la produccion de bienes brinda la oportunidad de elegir libremente de
entre una amplia baraja de posibilidades lo que se quiere consumir,
hasta llegar a una dinamica de personalizacion en la cual se pueden
encontrar variantes de un mismo objeto, asi como una serie de modelos
y colores que buscan satisfacer a diversos tipos de compradores. Esta
es una de las principales caracteristicas del discurso publicitario de la
postmodernidad, es decir, la mercancia publicitada esta pensada para
cubrir las necesidades personales de una forma en la que las demas no
lo pueden hacer.

Con el consumo en masa se intensifica también el uso de imagenes cuyo
objetivo es servir de vehiculo para el mensaje publicitario. La combinacion

l4
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entre la necesidad de subsistir por parte de las empresas y el desarrollo

de tecnologias que permiten su difusion con mayor facilidad ha derivado

en una mayor exposicion del habitante urbano a contenidos persuasivos.

La sociedad del espectaculo, término acunado por Guy Debord y los

Situacionistas, es un concepto que surge como consecuencia de éste

nuevo entorno postmoderno con el cual se cuestionala realidad de lo que

se presenta ante nuestros 0jos, se cuestionan las dinamicas imperantes

que permean la forma de relacionarse en sociedad, “El concepto de

espectaculo reune y explica una gran diversidad de fendbmenos notables.

Su diversidad y sus contrastes son las apariencias de esta apariencia

socialmente organizada, que debe ser en si misma reconocida en su

verdad general. Considerado en sus propios términos, el espectaculo

es la afirmacion de la apariencia y la afirmacion de toda vida humana o

sea social, como simple apariencia. Pero la critica que alcanza la verdad

del espectaculo lo descubre como la negacion visible de la vida, como

una negacion de la vida que se ha tornado visible.”> La proliferacion g-spigcuifbﬁsb gﬁgmsjc'fsf};mgg
de imagenes, colores, mensajes que anuncian el acceso a un ModO  du spetacle., (Buenos aires, Argentina,
exclusivo de vivir que se legitima a través de la adquisicion de un bien ~ Fdtorial la marca editora), 40.
material. Los spots televisivos y radiales etc., forman parte de lo que

para Debord es una negacion de la vida visible, es decir, un mundo

que solo existe en la mente y en el imaginario colectivo, en el que

la realidad se confunde con la apariencia pero que, sin embargo, es

utilizado para lograr un fin verdadero; el de vender productos para

obtener grandes ganancias. La sociedad postmoderna en la que se

combinan el consumo, la mercantilizacion y el desarrollo tecnoldgico

es el marco ideal para la explosion publicitaria.

En el arte postmoderno dichos elementos también juegan un papel
importante, movimientos artisticos como el Pop se ven influenciados
en gran medida por los conceptos de consumo y mercantilizacion, es
decir, retoman elementos de la publicidad y de las marcas empresariales
para desarrollar su discurso visual. Otro tipo de dinamicas creativas,
por el contrario, utilizan como herramientas de creacion muchos de
los objetos que la publicidad se encarga de vender y que forman
parte de innovaciones tecnoldgicas con las que ésta se produce, Nnos
encontramos ante un escenario en el que el arte aprovecha las nuevas
tecnologias en pro de su discurso. La frontera entre alta cultura y
cultura de masas en este periodo es cada vez mas fragil, en palabras
de Jameson “... no se debe considerar esta ruptura como una cuestion
meramente cultural, de hecho, las teorias de los postmoderno, -tanto

51
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las laudatorias como las que se expresan en el lenguaje de la aversion
y la denuncia morales- comparten un acusado aire de familia con las
generalizaciones socioldgicas mas ambiciosas que, casi a la vez, nos
anuncian lallegaday la inauguracion de un nuevo tipo de sociedad, cuyo
nombre mas conocido es el de <sociedad postindustrial> (Daniel Bell)
, ) pero que también se ha designado como <<sociedad de consumo>>,
3 Fredric Jameson, Teoria de la } ) ) . L,
postmodernidad  (Madrid, Editorial ~ <<Sociedad de los media>>, <<sociedad de la informacion>>,

Trotta, S.A., 1996), primera edicion . . . 2 p . »3
Duke University Press 199, 25. <<sociedad de la informacion o de la alta tecnologia>>y similares.

. 1.1.1 1.1.1 Publicidad y desarrollo tecnolégico.

El desarrollo publicitario encuentra en la postmodernidad su momento
de mayor expansion. Con el surgimiento del concepto de la sociedad
del espectéaculo se advierte el incremento de imagenes y mensajes que
estimulan en el espectador el consumo, sin embargo, existe otro factor
de relevancia para entender el contexto actual en cuanto a la publicidad
se refiere, es decir, el papel de las innovaciones tecnoldgicas que operan
en la creacion y evolucion de los medios masivos de comunicacion.

A partir de la segunda mitad del siglo XX, generalmente las innovaciones
tecnologicas han estado ligadas a cuestiones militares, cabe sefalar que
la primera computadora se desarrolld con fines bélicos, sin embargo, al
estarinmersos en un sistema capitalista dichas tecnologias se incorporan
al sistema mercantil con relativa rapidez formando parte de la cultura 'y
desarrollo social. De esta manera la television en blanco y negro se
sustituye por la television a color, las camaras fotograficas incorporan
nuevas prestaciones y modalidades siendo su version instantanea una
de los productos con mayor éxito comercial, la introduccion de la camara
de video, que anteriormente se utilizaba sdlo en la television, ahora se
encuentra disponible en una version casera y sin duda la utilizacion de
las primeras computadoras forman parte de las nuevas herramientas
que se encuentran a partir de este momento a disposicion.

En el ambito publicitario la tecnologia se incorpora en la produccion de
anuncios cada vez mas innovadores y por ende que cumplen con mayor
eficacia el proposito de venta. En cuanto a la publicidad impresa la baraja
de colores se amplia a tal grado que se dispone de tonos nunca antes

lo
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vistos, mismos que son aprovechados para construir sistemas visuales
cada vez mas complejos y en menor tiempo. Las prestaciones de la
nueva tecnologia son aprovechadas en la construccion del discurso
publicitario que sera transmitido a través de los medios masivos de
comunicacion, traspasando asi las barreras del territorio propio, en
palabras de Jameson “La tecnologia de la sociedad contemporanea es
hipnadtica y fascinante, no tanto en si misma sino porque parece ofrecer
un esquema de representacion privilegiado para comprender la red de
poder y control que a nuestra mente y a nuestra imaginacion les es aun
mas dificil aprehender: toda la nueva red global descentralizada de la
tercera fase del capital”™ El papel de los medios de comunicacion y ;‘aéarggson Teoria de la posmoderni-
las innovaciones tecnoldgicas no solo influyen en la construccion del
mensaje, o hacen también en la forma en que éste llega al espectador
a través de la infraestructura en la cual se apoyan, por ende resulta
de gran importancia entender este proceso. Para esto se procedera a
retomar brevemente la teoria de medios con la intencion de entender la
relevancia de éstos en el discurso publicitario.

1.1.2 Teoria de medios. 1 1 2 .

Como punto de partida se debe tener en cuenta que el mensaje de
los anuncios en cualquiera de sus manifestaciones, ya sea televisiva,
impresa, radial etc., depende de la utilizacion de un medio, es decir,
de un vehiculo o portador que permita su recepcion. En el caso de
un mensaje masivo dicha situacion adquiere mayor importancia, como
sefnala Arjen Mulder “Somos nuestros medios. Y porque nosotros nunca
somos los Unicos usando un medio, como usuarios siempre somos
. "5 . . . . ., 5 Arjen Mulder, Understanding media
parte de una multitud.” La influencia de los medios de comunicacion  ineory. Language, image, sound
en el intercambio de informacion en masa se manifiesta con plenitud en ~ ad behavior, Translated by Laura
o i ] Martz (Rotterdam, V2_Publishing/NAi
una de las principales sentencias establecida por Marshall Mcluhan en  publishers 2004), (mi traduccion) 20.
la teoria de medios: “El medio es el mensaje”, la cual hace referencia a
la importancia de los elementos que sirven como portadores en el ciclo
de la informacion, ya que un mensaje puede ser enviado pero sin la
intervencion de un medio en comun, no sera posible su recepcion.

Aunque el mensaje se recibe de forma individual siempre tendra
como propodsito llegar al mayor numero de personas posible. Con
respecto a esta situacion la teoria de medios permite entender como

71
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se lleva a cabo el intercambio de la informacion. Como primer paso
se deben establecer los elementos principales dentro del proceso de
comunicacion para después identificar su funcion. En primera instancia
se debe tomar en cuenta que todo mensaje proviene de una fuente que
es la que tiene como objetivo hacer llegar a alguien el mensaje y que
se establece como el inicio del ciclo de la informacion bajo el nombre
de Emisor o Transmisor. El mensaje enviado es llevado por un Portador
a través de un Canal en el que se pierde o integra informacion misma
que se designa como Ruido, para finalmente concluir con el proceso
que se cierra con la entrega de la informacion al Receptor, que sera el
encargado de interpretarla y le darle sentido.

A proposito de la interpretacion del mensaje enviado por el Emisor
Mulder senala que “No puedes interpretar la informacion, sélo puedes
enviarla. El significado de esta informacion, a la inversa, puede ser
interpretado. El significado es el elemento que determina cuanto tiempo
durara la transferencia de informacion: cuando ambas partes tienen la
impresion de que el mensaje ha sido recibido o al menos ha llegado

6 Mulder, Understanding MediaTheory, @ S€r entendible, el intercambio terminard.” Para que el mensaje sea

er. interpretado de lamejor manera posible su estructuradebe ser precisa. En
referencia al discurso publicitario dicha situacion es de gran importancia
ya que si se persigue el propoésito de vender, la informacion que se hara
llegar al espectador debera ser clara y concisa. Fig.1. En este proceso
intervienen nuevamente las innovaciones tecnologicas ya que, ademas
de las prestaciones inherentes a cada medio de comunicacion, influye
el hecho de que los contenidos pueden ser enriquecidos tanto formal
como visualmente, es decir, un mensaje destinado a la masa puede ser
transmitido y construido a través de varios medios a la vez gracias a la
edicion, recorte y secuencia de su contenido. Por ejemplo, un comercial
que en un principio esta destinado solamente a la television, ahora
puede verse en el previo de una funcion de cine, su audio se puede
escuchar en el radio e incluso se pueden contemplar capturas de su
secuencia en la publicidad impresa, etc. Es a traves de las posibilidades
de cada medio, la flexibilidad de éstos en cuanto a la creacion y edicion
de contenidos, la transmisidon masiva de mensajes y su accesibilidad
como producto de consumo que la publicidad ha encontrado en ellos
sus principales aliados en la tarea de la difusion de sus campanas
publicitarias a escala masiva.

I8
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En cuanto a dicha dinamica Guy Debord advertia anos atras “Si
bien el espectaculo, considerado bajo el aspecto de los “medios de
comunicacion de masas” que son su manifestacion superficial mas
abrumadora, puede dar la impresion de invadir la sociedad a modo
de un nuevo instrumental, no hay en él nada neutral, se trata del
instrumental que conviene a su entero automovimiento.”” El propdsito de debord' Lasociedad del espectaculo,
utilizar los medios masivos de comunicacion por parte de la publicidad
es mas que claro, crear en el espectador fascinacion, anhelo, deseo,
adquisicion de status, etc., es una forma de vender sus productos y por
ende de acrecentar su poder en todos los aspectos. La relacion entre el
surgimiento de la sociedad de consumo, post industrial, o postmoderna
y las consecuentes innovaciones tecnoldgicas son el escenario en el
que el discurso publicitario sirve como vehiculo para la obtencion de un
poder cada vez mas grande por parte de las empresas, ya que obedece
a su automovimiento. Gracias a este tipo de dinamicas su hegemonia en
el aspecto comercial parece no tener limite o fin mientras el capitalismo
sea el sistema econdmico predominante.

1.1.3 La sociedad de medios, el contexto global y sus efectos en 1 1 3 .
el discurso publicitario.

Hasta ahora se ha identificado en el surgimiento de la sociedad de
consumoy en el desarrollo tecnoldgico la total consolidacion del discurso
publicitario, sin embargo queda una interrogante que, a pesar de no
ser materia del presente analisis no se debe dejar pasar desapercibida;
¢ Nuestra sociedad sigue siendo postmoderna?. Como se ha sefalado
anteriormente la sociedad de consumo surge a partir de la segunda
mitad del siglo XXy el desarrollo tecnoldgico de dicho periodo influyen en
el contexto de manera inédita, sin embargo, la introduccion y evolucion

9l
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de tecnologias como las computadoras, la fotografia digital y sobre
todo las redes de internet han cambiado radicalmente el modo en el
que vivimos hoy en dia.

Gracias a estas herramientas los mensajes pueden ser transmitidos
de un punto a otro dentro del territorio nacional con bastante facilidad,
pero es aun mas significativo que a través de los medios masivos
y las redes, la comunicacion se encuentra en un punto en el que
practicamente no existen ante ella limites o fronteras. De igual manera
las relaciones sociales y econdmicas se desarrollan a nivel mundial,
“Los mapas del mundo sobre los que pintabamos aquellas diversas
entidades politicas con colores diferenciados para senalar su cuota
y Su importancia relativas en la industria, el comercio, la inversion,
el poder militar, los logros cientificos o la creacion artistica globales,
no coinciden unos con otros. Y los colores que utilizamos tendrian
que ser faciles de borrar, pues el puesto de un pais cualquiera en las
clasificaciones de influencia y repercusion no tiene, ni mucho menos,
8 Zygmunt Bauman, Mundo consumo,  garantias de permanencia”® En el contexto actual los capitales
Etica del individuo en la aldea global, . .
(México D.F. Editorial Paidés Mexicana, ~ d€penden de otros capitales, la autonomia de la que antes gozaba
2010), 24. cada nacién ahora esté parcialmente en manos de un grupo reducido
de personas que controlan el mercado, la politica, el flujo de informacion
y las tecnologias de la comunicacion.

Actualmente nos encontramos inmersos en un contexto en el que
las sociedades se encuentran inevitablemente interconectadas y
en consecuencia dependen de factores externos para conservar
su estabilidad, “En realidad la globalizacion parece hoy ineludible
e irreversible. Se ha alcanzado (y se ha sobrepasado) en punto de
no retorno. No hay vuelta atras. Nuestras interconexiones y nuestra
interdependencia son ya globales. Lo que ocurre en un lugar influye
en las vidas vy las oportunidades vitales de personas de todos

9 Bauman, Mundo consumo, 44. lugares.”® En suma, lo que hace unas décadas se consideraba una
mera especulacion hoy en dia se ha convertido en toda una realidad,
Nnos encontramos en un contexto en el que las relaciones sociales,
economicas, politicas, etc., se llevan a cabo de forma global. Cabe
sefalar que existen zonas y paises que tienen menor o casi nula
influencia en este sistema, situacion directamente relacionada con sus
recursos tanto econdmicos como comerciales, es decir, con su grado
de riqueza o pobreza.

lio
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A pesar de las diversas definiciones que se pueden encontrar sobre la

globalizacion muchas de ellas convergen en un punto, la importancia

de la comunicacion en red. En la sociedad postmoderna ya existian

tecnologias que permitian la comunicacion a larga distancia como el

teléfono, el fax, etc., sin embargo con la invencion e introduccion al

mercado de la computadora y el internet la comunicacion se ha vuelto

cada vez mas inmediata, las empresas se han descentralizado hasta tal

punto que resulta dificil identificar en donde se encuentran sus bases

de operacion, las decisiones politicas influyen mundialmente y las cosas

que suceden en un sitio pueden conocerse a la brevedad e incluso en

tiempo real a través de los medios de comunicacion globales. De igual

manera las campanas publicitarias se trasladan a escenarios mundiales,

“Asi pues, la dinamica social construida alrededor de las redes parece

disolver la sociedad como forma estable de organizacion social. No

obstante, un enfoque mas constructivo para comprender el proceso

de cambio historico consiste en conceptualizar una nueva forma de

sociedad, la sociedad red, formada por configuraciones concretas de

redes globales, nacionales y locales en un espacio multidimensional

de interaccion social.”™® La importancia de las redes en la sociedad 10 Manuel ~ Castells  Olivan,
. o , Comunicaciéon y poder, Trad. Maria

contemporanea queda de manifiesto en la manera en la que €stas  \emandez Diaz (Madrid, Alianza

moldean nuestra forma de relacionarnos en sociedad. De nueva cuenta  Fditorial, S-A., 2009), 44.

se puede retomar la sentencia de la teoria de medios que establece

que “El medio es el mensaje”, en este caso la red repercute en todos

los aspectos de la sociedad moderna, incluso las personas que quedan

excluidas de ella sufren su influencia en la forma en que las decisiones

locales se ven afectadas por las politicas globales.

Las dinamicas de intercambio de informacion a través de las redes son
muy importantes también para el desarrollo del discurso publicitario,
por ende conviene analizar de manera breve como se conforma
una red. En primera instancia como se ha senalado las redes son
multidimensionales ya que funcionan al mismo tiempo de manera local,
nacional y global, en consecuencia pueden operar en distintos niveles,
incluso en los 3 al mismo tiempo gracias a sus conexiones. Se puede
definir una red como un Conjunto de nodos interconectados, gracias
a esta condicion el alcance de una red dependera de la cantidad de
nodos que la componen. Cabe senalar que jerarquicamente algunos de
estos componentes son mas importantes que otros debido a la cantidad
de informacion que pueden procesar asi como a la eficiencia con la
cual llevan a cabo su tarea, a éstos se les denomina como “centros”

1]
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y generalmente en ellos se resguarda la informacion mas importante.
Gracias a esta caracteristica las redes de comunicacion suelen ser casi
indestructibles ya que aungue un nodo o un centro se vean afectados, la
informacion se encuentra resguardada en otros centros que conforman
la red. Otra caracteristica que se debe tomar en cuenta es que las
redes compiten o cooperan entre si, cuando comparten un codigo o
protocolo de comunicacion se facilita su cooperacion, aunque también
dicha situacion deriva en su competencia ya que una red con una mayor
capacidad de cooperacion amplia sus posibilidades de ejercer mayor
control sobre otras que compiten con ella. Fig.2.

nodo

~ /

) L Centro — Centro —— Centro
Fig 2. Estructura bésica de una red e

Centro / \
Cédigo en
comun
nodo

nodo

nodo nodo

nodo

El discurso publicitario, como se ha senalado, adopta a las nuevas
tecnologias como herramientas de difusion y construccion de su
estructura. La publicidad contemporanea se produce a partir de ellas y
para ellas aprovechando todas las posibilidades técnicas que brindan,
se puede afirmar que en su totalidad ésta se elabora hoy en dia gracias
a procesos digitales cuyo producto se distribuye posteriormente a
través de la red, por ende, las dinamicas globales y los medios masivos
de comunicacion han permitido a las empresas aumentar su marco de
influencia con mayor rapidez.

. 1. 2 1.2 El poder en el discurso publicitario

Las innovaciones tecnoldgicas en conjunto con el internet como principal
elemento de las redes globales de comunicacion, han permitido al
discurso publicitario y a las empresas a las que sirven ejercer y a su vez
aumentar o replicar su poder tanto en el aspecto econdémico como en
el mediatico.

li2
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La sociedad contemporanea se encuentra ante un escenario en el que
el poder se ejecuta a través de las redes, ya que estas son las que
permean la vida cotidiana se esté o no incluido en ellas. Sin embargo es
necesario tener en cuenta que para que se lleve a cabo su ejercicio se
necesita de varios elementos que, para Manuel Castells, se denominan
Actores y cuya principal funcién es hacer valer sus preceptos sobre
sus semejantes. “El empoderamiento de los actores sociales no puede
separarse de su empoderamiento contra otros actores sociales, a
menos que aceptemos la ingenua imagen de una comunidad humana
reconciliada, una utopia normativa que la observacion histérica
desmiente”" El resultado es una dindmica en las que las tensiones ;; Castells, Comunicacién y poder,
entre actores aumentan o disminuyen, segun la cantidad de influencia
que tengan unos sobre otros, dando origen a una de las principales
caracteristicas del gjercicio del poder, es decir, se trata de una dinamica
relacional.

Ahora bien, siguiendo la estructura que plantea Castells, el poder se
gjerce a través de dos formas. La primera de ellas es a través de la
Coaccion, esto significa que puede ser ejercido por uno o varios actores
y en ella se presenta también un cierto grado de violencia, misma que
se legitima a través de las instituciones. La democracia puede ser
retomada como ejemplo, en una primera instancia se cuenta con la
posibilidad de elegir libremente, aunque dicha eleccion se lleva a cabo
bajo las reglas y parametros que el estado impone a traves de una de sus
instituciones. Otro ejemplo no tan grato es el de la facultad que tienen las
corporaciones policiacas para restablecer el orden en caso de que éste,
a su percepcion, esté en riesgo de perderse. De esta manera el grado
de violencia que ésta accion restrictiva conlleva se legitima a través de
la coaccion entre organismos, en este caso gubernamentales.

La segunda forma de ejercer el poder es bajo la Construccion de
significados, misma que parte de los discursos a través de los cuales
los actores sociales guian sus acciones. Las campanas politicas son
un buen ejemplo de dicha dinamica ya que a través de los mensajes
de sus campanas intentan que el espectador confie y de esta manera
crea en sus palabras. En ellas el grado de violencia ante el espectador
al que van destinadas se da de diferente manera en comparacion con
la Coaccion, como sefala Castells “Cuanto mayor es el papel de la
construccion de significado en nombre de intereses y valores especificos
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a la hora de afirmar el poder de una relacion, menos necesidad hay de

12 Castells, Comunicacion y poder, recurrir a la violencia (legitima o no).”'? La construccion de significados

% es quiza la forma menos agresiva de ejercer el control sobre los demas,
motivo por el cual suele ser muy efectiva. En suma, el gjercicio del poder
se desarrolla entre actores los cuales 1o ejercen de forma coactiva o a
través de la construccion de significados, en dicho proceso interviene
un grado de violencia misma que se legitima en la figura de la institucion,
dando como resultado su aceptacion por parte de los actores sobre
los que recae, siempre y cuando éste no derive en dominacion ya que
si esto sucede se eliminaria la dinamica relacional que lo caracteriza,
derivando en autoritarismo.

A pesar de la brevedad del analisis anterior es posible identificar los
principios basicos para entender como es que éste funciona, sin
embargo aun queda por analizar ;,Como es que dicho sistema se
gjerce en el discurso publicitario? Para comenzar se deben establecer
los actores que participan en el proceso de adquisicion de su poder
actual que, en este caso, son el discurso publicitario al servicio de las
empresas, las redes masivas de comunicacion con los medios que las
integran y los compradores potenciales de la sociedad red.

Una vez que se han establecido los actores se puede proceder a analizar
la funcion de cada uno de ellos. Para comenzar, las empresas a través
del discurso publicitario aprovechan las dos instancias del gjercicio del
poder, en primer lugar, trabajan mediante la coaccion con las redes
masivas de comunicacion para hacer llegar un mensaje al mayor numero
de personas posible. El grado de violencia que se puede atribuir a dicha
accion equivale a la invasion del espacio fisico y mental del espectador,
ya que la presencia reiterada de sus anuncios en la red y los medios
que la integran lo mantiene “bajo fuego”. En cuanto a la construccion
de significados entra en juego el contenido de los mensajes que se
basa de una manera general en estimular en el espectador el anhelo
por pertenecer a un mundo al que soélo es posible acceder mediante el
consumo del objeto publicitado. Es importante recordar que la violencia
que se ejerce a través dicha dinamica es psicoldgica, sin embargo pasa
casi desapercibida gracias a la efectividad del mensaje. En ambos casos
la agresion se legitima a través de las instituciones gubernamentales
que permiten la exhibicion del discurso publicitario.

l14
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Por Ultimo, la legitimacion del poder del discurso publicitario deriva en
la aceptacion de estas dinamicas por parte de los actores sobre los que
se gjerce. A diferencia de otros sectores, el poder de la publicidad se
gjerce de forma sutil, ésta se estructura de manera que el espectador se
sienta atraido en lugar de sentirse agredido. El proceso de adquisicion
y aumento del poder publicitario que comenzé a partir de la segunda
mitad del siglo XX encuentra en el contexto actual, el de la sociedad
en red, quiza su momento mas algido. La reiterada contemplacion de
anuncios y el consumo y produccion masiva de mercancias se ha vuelto
parte de la cotidianidad, se ha asimilado hasta tal punto que para gran
parte de la sociedad parece una situacion normal.

1.2.1 El poder del discurso publicitario y su relacién con la 1_.2.1 .
gramatica cultural.

La vida cotidiana mantiene su estabilidad y orden gracias a una serie
de convenciones que nos permiten relacionarnos de manera cordial.
Aunque muchas de ellas no estan escritas 0 no estan recogidas en un
documento como tal, son respetadas por los integrantes de la sociedad
ya que permiten asimilar y a la vez reproducir las relaciones de poder aun
en las situaciones mas comunes. Un ejemplo es el ruido que producen
los alumnos en ausencia del profesor, mismo que se disipa en cuanto
éste entra al salon de clases. De igual manera lo es el hecho de hacer
fila para esperar un lugar en un restaurante lleno, en suma, su finalidad
es la de mantener nuestra convivencia en orden y generar un ambiente
sano.

Existen también ciertos sucesos habituales que aceptamos cuando se
trata de las instituciones ya que éstas establecen una serie de normas
que les permiten llevar a cabo su funcion de la mejor manera. Estas
convenciones no solo se siguen por presion externa sino también por
interés y conviccion propia. Si no se hiciera fila afuera del restaurante o
Nno se guardara silencio en presencia del profesor, el beneficio que se
obtendria de dicha situacion seria minimo, de manera que “Llamamos
gramatica cultural al sistema de reglas que estructura las relaciones e
interacciones sociales. Abarca la totalidad de los codigos estéticos y
de las reglas de comportamiento que determinan la representacion de
los objetos y el transcurso normal de situaciones en un sentido que se
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percibe como socialmente conveniente. La gramatica cultural ordena los
multiples rituales que se repiten diariamente a todos los niveles de una
Rﬂgant;fgjgﬂfiﬁfée Erggfﬂ;loiggﬁ sociedad.”’® Esta definicion de las relaciones de poder que coexisten
Consultor practico para el tratado de en |a cotidianidad es de gran importancia, ya que las empresas se
dolores locales y generales, (Madrid, . . .. . Lt
Virus Editorial, 2009), 17. han esforzado por integrar sus discursos publicitarios a la Gramatica
Cultural con la intencion de hacer pasar sus dinamicas publicitarias por
situaciones completamente normales, consolidando asi su poder sin
problema alguno. La manera en que esto se lleva acabo se legitima a
través de las instituciones del Estado que, en primera instancia, son
las que regulan la transmision de contenidos en el contexto urbano
y, en segundo lugar, a través de los medios de comunicacion que ya
estan integrados a la cotidianidad y que forman parte del modo de vida
contemporaneo. En consecuencia. la publicidad y sus anuncios al contar
con el consentimiento del estado no incurre en delito alguno, es decir, el
gjercicio del poder por parte del discurso publicitario se presenta como
un hecho natural ante el espectador.

En el caso de los medios de comunicacion se utiliza el concepto de
Normalidad para describir este entorno al que estamos habituados y asi
poder entender como es que esto llega a ser posible. Cuando se observa
el contexto urbano se cae en cuenta que muchas de las estructuras
que se encuentran en él estan disefadas a partir de los medios de
comunicacion. Por ejemplo las antenas metdlicas que se ubican en
distintos sectores de la ciudad estan ahi porque son necesarias para
que la senal digital, ya sea del internet, la television o incluso la telefonia
celular funcione con mayor eficacia. Esto se debe a la influencia del
medio en el contexto y en el flujo de informacion y se define a través
del término “Environment” cuya traduccion al espanol equivale a los
términos entorno y/o ambiente, en consecuencia “La normalidad
consiste de todas las cosas que simplemente estan porque estan, y
cada regla de comportamiento que seguimos porque es la manera en
la que estan hechas.”™ La teoria de medios intenta demostrar que la
normalidad no es un ambiente natural inevitable, es consecuencia de
las tecnologias de comunicacion que la evocan sin que nadie se dé
cuenta y en las cuales estamos integrados con o sin consentimiento.

14  Mulder, Understanding Media
Theory, 37.

Lahabilidad deldiscurso publicitario paraintegrarse ala gramatica cultural
y su capacidad para producir Normalidad a través de sus herramientas
de comunicacion terminan por legitimar indiscutiblemente la manera en
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que ésta ejerce y reproduce su poder, sin que aparentemente nadie lo
discuta. Sin embargo lo que para muchos parece normal no siempre o
es para otros. A partir de la década de 1990 han surgido movimientos
que se han propuesto cuestionar el poder empresarial en la figura del
discurso publicitario y la forma en que éste se ejerce a través de los
anuncios y campanas.

171
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-¢Estas diciendo que transmiten comerciales en los suefos de la
gente?

-Desde luego.

-¢,Pero como es posible?

-Es muy simple, el anuncio entra en tu cerebro al igual que este liquido
entra en este huevo. Aunque en realidad no es liquido sino rayos
Gama.

-¢,Te lavan el cerebro? se pasan.

-¢,Qué no tenian anuncios en el siglo XX?

-Por supuesto pero no en los suenos, solo en television y radio... y
en revistas, peliculas, eventos deportivos y en autobuses, envases de
leche, playeras, envases deportivos, en el metro y escritos en el cielo,
pero No en suenos, No en suenos.

Dialogo de la serie “Futurama” Capitulo 6, primera temporada.
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RAMON tesis.indd 19 @ 3/4/116 11:22:25 PM



1 EEEE @® - _HEE)

José Ramdn Blanco Durdn Critica al discurso publicitario impreso a través de la apropiacion y re-Significacidn de su estructura formal.

Capitulo 2.
El papel de los nuevos medios en la construccion
del discurso critico publicitario.

2.1 Transgresion de la gramatica cultural y la normalidad del discurso

. 2.1 publicitario.
El trabajo de artistas y/o movimientos artisticos incorpora en su discurso
las propias reflexiones sobre los acontecimientos, problematicas vy
sucesos que se desarrollan en su entorno. La critica a la publicidad en
el arte opera de la misma manera, la reiterada observacion de anuncios
tanto en el entorno urbano y actualmente en el ciberespacio, la forma en
que éstos estructuran sus discursos para lograr el propésito de venta y
su integracion en la gramatica cultural y/o normalidad ha derivado en
un descontento que se hace evidente en las acciones en contra de las
campanas publicitarias que se encuentran en el entorno.

Las dinamicas utilizadas para dicho fin abarcan muchos tipos de
acciones, desde pequenas intervenciones en el espacio hasta actos
cuya naturaleza se disuelve entre el vandalismo y la accion artistica. Sin
embargo el rasgo que comparten en comun es que todas éstas son
producto del andlisis del entorno, por ende “Si convertimos nuestras
reflexiones en el punto de partida para acciones politico-culturales, eso
significa que queremos intentar romper y transgredir en situaciones
concretas la gramatica cultural de los que dominan. En este sentido,
la lucha social y politica deberia ser una lucha <<por otra realidad en la
que se pueda experimentar y sentir algo por lo cual aun manana valga la
15 Luther/Blisset, Manual de guerrila  Pena seguir luchando>>"" Los efectos de los anuncios en el espectador
de la comunicacion, 29. y la manera en que se producen las mercancias forman parte de los
contenidos que los movimientos contrapublicitarios intentan cuestionar.
Esto implica analizar el contexto para encontrar la mejor manera de
llevar a cabo la critica y por ende sacar a la luz aquello que se esconde
en la cotidianidad, es decir, aplicar una dinamica en la que se lleven a
juicio las estructuras y aparatos de comunicacion que se encuentran
inmersos en la normalidad y/o gramatica cultural para poder identificar,
descifrar y establecer aquello con lo que no se esta de acuerdo. En
consecuencia; “El arte es un método de crear distancia de la normalidad
evocada por un medio sin hacer que la audiencia deje a la normalidad
atras. El arte puede crear un “anti-entorno” en el cual todo lo que fue

probable anteriormente de repente llega a mostrar caracteristicas
|20
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improbables y asi penetra las consciencias”'® Para la teoria de medios ;ﬁeor’\y’fuézéﬂ Understanding  Media
cuando se crea una distancia entre éstos y el espectador se estimula la

capacidad de analisis de la situacion en la que se esta inmerso, es ahi

cuando surge el arte.

En cuanto a la gramatica cultural a este proceso se le denomina mirada
oblicua, que a diferencia de algunas acepciones que la identifican como
mala o con mala intencion, en el contexto de la critica significa poner
bajo sospecha cualquier elemento que nos rodea. De ésta manera es
que surge el cuestionamiento al discurso publicitario, es decir, tras un
analisis de las dinamicas que lo conforman, los espacios que ocupa
y la manera en la que ejerce el poder sobre el espectador. Al sujetar
a juicio toda esta informacion, varios grupos de artistas encuentran
motivos para no creer mas en los anuncios y por ende surge también
la motivacion de mostrar al espectador, en términos de Guy Debord,
aquella parte oscura del espectaculo, en este caso el publicitario y sus
marcas.

Los elementos estan establecidos, por un lado nos encontramos ante un
contexto en el que el discurso publicitario de las empresas se aprovecha
de las nuevas tecnologias y de las redes de comunicacion para hacer
llegar sus mensajes al mayor numero de personas posibles, la violencia
que éste acto conlleva se legitima a través de las instituciones con
las cuales egjerce el poder, logrando asi que sus dinamicas se inserten
con eficacia en la vida cotidiana. En el otro lado se encuentra el arte
que, a través del andlisis del contexto, interpone cierta distancia con
el propdsito de poner en tela de juicio esta aparente normalidad y de
esta manera lograr que su discurso critico logre con mayor eficacia
sus intenciones. De esta manera se entra en el terreno de la critica al
discurso publicitario en la que las relaciones de poder entre los actores
se reproduce y reinventa constantemente, principalmente a través de la
apropiacion mutua de los lenguajes con los que ambas trabajan.

2.1.1 Discursos estructurados en base a la publicidad impresa y la 2 1.1 l
critica grafica como apropiacion de lenguajes. o

Las problematicas sociales nunca han sido indiferentes al arte, los
diferentes discursos visuales que se han producido a lo largo de la
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historia han abordado de muy diversas maneras este tipo de situaciones.
A partir de la década de los anos noventa del pasado siglo y lo que va
del presente, diversos artistas y grupos se han ocupado de criticar la
situacion social, valiéndose de distintas herramientas utilizadas para la
difusion y venta de mercancias principalmente las correspondientes a
un lenguaje grafico.

El origen de la utilizacion de las estrategias de la publicidad se remonta
al arte politico y al arte activista de los anos que comprenden las
décadas de 1970 y 1980, en especial en Estados Unidos y Europa.
Para las generaciones de este lapso de tiempo las preocupaciones eran
distintas “Tal como afirma Hal Foster, para esta generacion de artistas
ya no resultaban validas las preocupaciones del arte asociadas a la
tradicion de la modernidad--la purificacion del estilo, la innovacion en
la forma, lo sublime estético o la reflexion ontolégica--, sino solamente
aquellas cuestiones relacionadas con el cruce de instituciones (el arte
y la economia politica, por ejemplo) y de representaciones (la identidad
17 Ana Maria Guasch. El arte utimo  sexual y la vida social).”'” Los problemas sobre la equidad de género, la
del siglo XX Del posminimalismo a lo . . . . . .
multicultural. (Madrid, Alianza Editorial,  1d€ntidad racial, la homosexualidad y el sida fueron el punto de partida
2002), 471. en una lucha por el reconocimiento y demanda de apoyo institucional.
La apropiacion del discurso publicitario como tal servia como para el
establecimiento de la critica, sin embargo, éste no era el objeto sobre el
cual se centraban dichas dinamicas.

Los procedimientos utilizados para el planteamiento de una critica
visual estaban basados principalmente en el montaje y la apropiacion
de los lenguajes preestablecidos, “De productor de objetos de arte,
el artista pasdé a <manipulador> social de signos artisticos y, a su
vez, el espectador dejo el papel de pasivo contemplador estético o
consumidor del espectaculo artistico, para convertirse en lector activo
de mensajes. El arte se transformd en un signo social estrechamente
ligado a otros signos en una estructura de sistemas productores de valor,

18 Guasch, El arte ltimo del sigo xx,  POder y prestigio.”’® Los mensajes plasmados tenian como finalidad la

476. contemplacion masiva por parte del espectador y que mejor herramienta
que el uso y apropiacion de los espacios fisicos en los que la publicidad
se exhibe. En este caso algunas de las herramientas utilizadas por el
discurso publicitario fueron confiscadas para dar a conocer la postura
del artista a mayor escala y con mayor efectividad.

|22

RAMON tesis.indd 22 @ 3/4/116 11:22:26 PM



1 NEEE @® | D | [

La evolucion del discurso publicitario y su papel en la sociedad contempordnea. Capitulo 2

Es en este punto en el que se puede rastrear el origen de la utilizacion de
las herramientas graficas de la publicidad para la realizacion de una critica
aungue, como se ha mencionado, ésta no fuera dirigida a la publicidad
misma. Se pueden encontrar en el arte politico y activista los trabajos
de diferentes artistas y también los de distintos colectivos. Dentro de las
manifestaciones individuales destaca la figura de Barbara Kruger (New
Jersey Estados Unidos, 1945) Artista y Disenadora que trabajo utilizando
recortes de revistas, insignias, slogans, textos, etc., que formaban parte
de la cultura popular con la intencion de describir como incidian éstos en
las percepciones de la sociedad por parte del individuo.

La principal caracteristica del trabajo de Barbara Kruger es la apropiacion
de fotografias utilizadas en revistas y publicidad en general, mismas que
entrega nuevamente al espectador con la intencion de crear consciencia
del rol de la mujer en la sociedad actual. En este caso resulta de gran
importancia el slogan, ya que “Ahondando en tales intereses, extendio el
campo de la sexualidad de lo personal a lo social —en realidad ya lo habia
hecho a través de su activa participacion en el movimiento feminista—
Planteando campanas en pro de la igualdad de género (gender equity)
en las que utilizo estrategias visuales derivadas de los anuncios, con el fin
de oponer sus principios mecanicos --asociados, por tanto, al rol social
femenino—con el ethos masculino de la creatividad (el de los medios
tradicionales como la pintura y la escultura).”’® Las técnicas graficas de 19 Guasch, El arte ditimo del siglo XX,
reproduccion mecanica permiten a ésta artista presentar imagenes en e

blanco y negro principalmente, confrontadas con consignas en un cintillo

color rojo. Fig.3. Son imagenes que presentan una estructura analoga a ’k
la de los carteles publicitarios: llaman la atencion del espectador y a su ‘ ’ S h Pe :
vez expresan las inquietudes de la artista. & ,,,e,efo,ep

< I'am

En las manifestaciones grupales cuyas preocupaciones también
estaban encaminadas a situaciones feministas, de equidad de género
etc., encontramos un manejo similar de los contenidos y estructuras

.. . \ , Fig.3. | shop therefore | am. Barbara
de la publicidad. De entre todas las acciones en conjunto “El colectivo | xruger. 1990. Técnica mixta
Gran Fury, que se formdé en 1988 como la rama artistica del grupo ACT
UP, utilizando los instrumentos de la publicidad marginal (carteles vy
publicidad en autobuses, adhesivos, camisetas, fanzines, etc.), orientd
sus trabajos hacia la denuncia de cuestiones relacionadas con la politica
sexual y sanitaria.”* De igual manera que en el trabajo de Barbara Kruger, 20 guasch, £ arte ditimo del sigio XX,
colectivos como Gran Fury utilizan elementos que forman parte del entorno 495
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para denunciar las desigualdades e injusticias presentes en las sociedades.
A diferencia del trabajo de otros artistas las obras que pretenden crear
conciencia son exhibidas fuera del museo, se muestran en el espacio en el
que el habitante de la ciudad se desenvuelve fisica y mentalmente.

El trabajo de Gran Fury resulta significativo por la utilizacion de las vallas
publicitarias para dar a conocer sus posturas y demandas. Este colectivo
marca el precedente inmediato de las .posteriores criticas a la invasion
empresarial de los espacios publicos ya que gran parte de su trabajo
se exhibe en las calles “En sus <acciones directas> presentadas tanto
en vallas publicitarias, por ejemplo Kissing doesn’t kill (Besar no mata),
inspirada en la campana publicitaria de Benetton, como en espacios
publicitarios de periddicos y revistas, el colectivo realizd un trabajo <fuera
del arte> --fuera del espacio del arte y fuera del lenguaje artistico—
pero que pretendia la mayor audiencia posible.”?" Dicha pieza estuvo
conformada por fotografias en las que se puede apreciar a personas de
diferente raza, del mismo género etc., besandose. Fig.4. En este tipo de
intervenciones queda de manifiesto la intencion de cuestionar toda esa
serie de convenciones, mitos y percepciones erroneas, en referencia a
la sexualidad, la enfermedad y la equidad de género.

21 Guasch, El arte ultimo del siglo XX,
499

La obra que en un primer momento fue una contestacion a las actitudes
sociales respecto al género y a la sexualidad fue pronto absorbida
por la misma Benetton y muchas marcas mas, para hacerse de mas
compradores. Al estar de acuerdo con la ideologia de las propuestas de
colectivos como Gran Fury laempresa adoptaba en apariencia labandera
de la libertad individual, situacion mas que aparente, ya que realmente
sus intereses estaban enfocados en su propio crecimiento corporativo.
Como se vera a lo largo de la investigacion, el discurso publicitario se
encargara en los anos sucesivos de absorber los movimientos criticos
producidos por el arte y éste a su vez inventa nuevas formas para seguir
evidenciando las situaciones que causan descontento en distintos
sectores por parte de las empresas a través de la publicidad.

KISSING DOESN'T KILL: GREED AND INDIFFERENCE DO

Fig.4. Kissing doesn’'t kill. Gran
Fury.1989. Montaje fotografico sobre

valla publicitaria. . & : Y 3
.ol L4

CORPORATE GREED, GOVERNMENT INACTION, AND PUBLIC INDIFFERENCE MA POLITICAL CRISIS.
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A partir de la década de 1990 con la utilizacion de las redes globales y
las nuevas tecnologias la situacion de las marcas da un paso adelante
en el aspecto publicitario. A partir de este giro en sus procedimientos y
prioridades, la publicidad ya no se dedicara principalmente a publicitar
una imagen propia y un mundo de comodidades al que es posible
acceder por medio del consumo de un producto, actualmente se encarga
de publicitar ese mismo mundo de comodidades complementado por
el concepto de actitud, de estilo de vida. Esto permite a las marcas
separarse de esa “etiqueta” que ellos mismos se habian colgado en las
décadas previas para pasar a ser un “todo”. “Con la mania de las marcas
ha aparecido una nueva especie de empresario, que nos informa con
orgullo de que la marca X no es un producto sino un estilo de vida, una
actitud, un conjunto de valores, una apariencia personal y una idea. Y
ello parece realmente algo espléndido, muy distinto de cuando la marca
X era un sacacorchos o una cadena de hamburgueserias, o incluso una
exitosa marca de zapatillas de deporte.”? Esta nueva modalidad de 22 NaomiKiein, Nologo, 41.
publicidad rompe totalmente con las concepciones precedentes, derriba
cualquier barrera existente ante el discurso publicitario permitiendo
plasmar una marca en un objeto que dejo de ser exclusivo de una
empresa, el mercado se convierte en un entorno global plagado de una
infinidad de posibilidades de compra-venta. Fig.5

Fig.5. Campana publicitaria. Nike
Football, 2012.

Esta situacion ha derivado en una
invasion publicitaria desmedida en
las grandes ciudades y con ella el
crecimiento de la inconformidad
producto de la reiterada contemplacion
de “algo que no se pidid ver”

PSSty
(PLLE 16 o
[0
by
gt
Tse

2.2. Apropiacion 'y construccion del discurso critico publicitario 2.2 .
impreso.

El campo de la grafica ha tenido un giro radical en cuanto a las
posibilidades técnicas y formales se refiere. Actualmente es posible
realizar varios procesos creativos que han surgido como consecuencia
de la inclusion de nuevos materiales y medios como herramienta para la
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construccion de la imagen. Dichos cambios en busca de una evolucion
en pro de la ejecucion de una pieza mantiene a la impresion como el
ultimo paso para dar por terminado un trabajo grafico, ya sea tradicional
o digital. Los trabajos realizados como critica al discurso publicitario son
principalmente digitales, no utilizan una plancha para estructurar una
imagen ni realizan un proceso netamente manual. Las piezas producidas
por artistas y colectivos parten de elementos graficos ya creados para
plantear una estructura visual propia, misma que llegara al publico a
través de su exhibicion en el contexto urbano. Fig.6.

b PN B
Fig.6. Intervencion  sobre valla i ) ‘Jﬂ ]iE‘T W}@ﬂ‘
publicitaria publicada en la revista s, & M . V. -

Adbusters década de 1990 B WAl f

Los alcances de las dinamicas que tienen como propdsito cuestionar
el papel de la publicidad fueron tales, que se ha llegado a manejar
el concepto de “antipublicidad” o “contrapublicidad”, ya que la
manipulacion por medio de la apropiacion de los mensajes pretende
desvelar la verdadera intencion de las empresas. Una de las definiciones
contemporaneas mas importantes de dicho concepto es la que describe
a la dinamica de la postproduccion, Nicolas Bourriaud comenta que
“Las operaciones de las que se trata no consisten en producir imagenes
de imagenes, lo cual seria una postura manierista, ni en lamentarse por
el hecho de que todo “ya se habria hecho”, sino inventar protocolos
de uso para los modos de representacion y las estructuras formales
existentes. Se trata de apoderarse de todos los codigos de la cultura,
de todas las formalizaciones de la vida cotidiana, de todas las obras

23 Nicolas Bourriaud, Post produccién.  del patrimonio mundial y hacerlos funcionar.”>® Aungue no se ha ligado

La cultura como escenario: modos . . T . p

en que el arte programa e mundo  diréctamente a la critica publicitaria con dicho concepto, éste se puede

contemporaneo, Trad. Sivio Mattoni  gnlicgr g |la dinamica creativa que utiliza para llevar a cabo su discurso

(Buenos Aires: Adriana Hidalgo Editora

S.A., 2009), 14. visual, ya que se trabaja a partir de algo preconcebido, se apodera
del codigo del anuncio para desviarlo de su principal objetivo. Para
realizar un analisis con mayor eficacia se optara por englobar a las
diversas manifestaciones artisticas que han criticado el uso excesivo de

publicidad bajo el término Discurso critico.
26
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De la misma manera que las empresas hacen con sus productos, el
discurso critico aprovecha los mass media para difundir sus acciones a
través de la red. Muchos de los trabajos realizados por distintos artistas
y colectivos artisticos pueden ser consultados a travées de diversos
sitios de internet. Cabe senalar que muchos de ellos fueron exhibidos
en vallas publicitarias y posteriormente difundidos en los medios de
comunicacion permitiendo, de esta manera, que un mayor nimero de
personas sea participe de la accion sin importar su naturaleza efimera.
Esta caracteristica de la sociedad global y la comunicacion en red
es de gran importancia ya que los medios no solo son utilizados por
las empresas, también existe la posibilidad para el “consumidor” de
utilizarlas aunque en una menor escala.

A pesar de que las posibilidades tecnologicas permiten un acceso a

otro tipo de contenidos las relaciones son en extremo desiguales. Las

campanas publicitarias que se encuentran en “el exterior” aparecen

también en el contexto digital por medio de sitios web tanto de las

empresas como de organismos, de sitios patrocinados por ellas y por

algunos otros que obtienen beneficios a través de su difusion. Fig.7. De

igual manera, los trabajos del discurso critico montados en el entorno

urbano pueden ser vistos con tan solo utilizar un motor de busqueda.

Se puede afirmar que “Hoy las imagenes circulan alrededor del mundo

en Orbitas descentradas que facilitan un acceso sin precedentes,

deslizandose casi sin friccion a través de barreras idiomaticas y fronteras

nacionales. Este hecho basico, tan evidente como profundo, garantiza iiiuaizsag Ii:;'fng’('%is gI;EZtI’L'Jdigi
el potencial democratico de la produccion y distribucion de imagen.”®*  Estudios Visuales. La epistemologia
La red nos brinda la posibilidad de consultar una baraja de imagenes ¢ 5 oitCEg o B R 9
interminable y a su vez, de incorporar nuevos elementos a su base de  (Madrid- Espafia: Akal Ediciones S.A.,
datos, por ende la consulta de documentos, fotos y material audiovisual 2009, 146,

son herramientas que el discurso critico aprovecha para la estructuracion

y difusion de sus trabajos.

Fig.7. Intervencion sobre anuncio
publicada en  www.adbusters.org.

Década de 1990.
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. 204 221 Adbusters v la difusién del discurso critico.

Asi como existen sitios que muestran anuncios de productos, es posible
encontrar otros que se dedican a recopilar los trabajos en contra de
la publicidad. Uno de los principales es el de la revista Adbusters,
publicacion encargada de dar a conocer en la red los trabajos de Culture
Jamming, una de las principales manifestaciones del discurso critico.
Una vez conjugados estos dos elementos, la ideologia del movimiento
abanderada por la publicacion y la difusion de sus trabajos en la red
de internet, se establece el punto de partida para su consolidacion,
Christine Harold senala: “Adbusters esta en el primer plano de un
movimiento politico insurgente conocido comunmente como “Culture
Jamming.” Este movimiento busca minar la retérica del marketing de las
corporaciones multinacionales, especificamente a través de practicas
tales como enganos en medios, sabotaje corporativo, liberacion de vallas
25 Christine Harold, eds., “Pranking . . . .y, . .
thetoric: “culture jamming’as media  PUbIicitarias e infraccion de derechos de marca registrada.”® A partir
22“%2?&;%00;”‘”' fﬁﬁ'ﬁfﬁ;” dg?if; de esta combinacion entre acto y muestra, se tendra conocimiento de
10.1080/0739318042000212693,  cada intervencion que tendra por intencion trastocar la Normalidad y/o
G Bo0g) o0, e TOrETTENSS - gramatica cultural. La recopilacion que se llevaba a cabo sirvié como
el punto de partida para el surgimiento de propuestas con un fin en
comun tanto en otras ciudades como en otras naciones e incluso en
otros continentes.

El sitio de la mencionada revista es, aun en nuestros dias, la que lleva la
bandera de Culture Jamming y de mas propuestas del discurso critico.
Diversos autores se pronuncian por e€ste movimiento como el fundador
oficial del también conocido antimarketing y en la publicacion su principal
escaparate, ya que en ella se mostraban una serie de modificaciones
realizadas a la publicidad, dinamica posteriormente denominada como
subvertising. El origen de éste término es de gran importancia en el
contexto de dicha propuesta, ya que es en su discurso en el que
se aborda la problematica de la invasion del espacio publico por las
grandes empresas trasnacionales y, principalmente, la manipulacion de
masas a nivel global a través de las redes de comunicacion, “El término
subvertising es un juego de palabras enfocado en el verbo to advertise
que significa “publicitar”. Textos e imagenes de la industria publicitaria
vienen utilizados para deconstruir campanas o anuncios publicitarios a
través de la alienacion. En lo que respecta al contenido, el subvertising
busca embrutecer o ridiculizar un producto o también una posicion
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politica. La publicidad del producto viene atacada o “detournata”, los
contenidos casados y los mensajes originales devaluados. La gama
de las acciones posibles va desde las intervenciones fantasiosas,
copiadas de la publicidad hasta los slogan sobre consumo critico.”?¢ El
subvertising como dinamica creativa sera el comun denominador de los
trabajos producidos por el discurso critico, ya que permite llevar a cabo
una accion artistica aprovechando las condiciones dadas de la mejor
manera posible. Fig.8.

La deconstruccion de un contenido trastoca su intencion primaria,
destruyéndolo o interceptando su informacion antes de que llegue
al espectador. De esta manera su enfoque ya no sera el mismo,
permitiendo asi, brindar a quien la contempla un nuevo mensaje. Sin
embargo ;Cual es el comun denominador de la publicidad actual?,
¢ Qué tipo de mensajes son los que el discurso critico interviene?
A diferencia de las concepciones sobre la sociedad de consumo,
expresadas anteriormente por Guy Debord, Fredric Jameson etc.,
la sociedad contemporanea ya no obedece solo al espectaculo o
a la acumulacion de signos en pro de la adquisicion de un status.
Actualmente la l6gica globalizante que la envuelve, enfoca su atencion
en la adquisicion del mayor mercado posible, provocando una invasion
publicitaria cada vez mayor en la que la informaciéon que llega al
espectador y sus caracteristicas tiene como objetivo la inclusion del
consumidor en un modo de vida exclusivo.

Dicho cometido se logra, entre otras cosas, a través de la seduccion
implicita en el mensaje del discurso publicitario, “La seduccion
nada tiene que ver con la representacion falsa y la alienacion de las
conciencias; es ella la que construye nuestro mundo y lo remodela
segun un proceso sistematico de personalizacion que consiste
esencialmente en multiplicar y diversificar la oferta, en proponer mas
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26 Elisabet Fasano “ANALISI
SOCIOSEMIOTICA DEL
SUBVERTISING “ABSOLUT VODKA”
en  Semiothings.com“  Traduccion
personal, 2.

Fig.8. Manipulacion de anuncio
publicada en www.adbusters.org.
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para que uno decida mas, en substituir la sujecion uniforme por la
libre eleccion, la homogeneidad por la pluralidad, la austeridad la
realizacion de los deseos.” 2’ En la busqueda de lograr dicho cometido
la publicidad recurre a la presentacion de imagenes que incitan al
espectador a obtener una mercancia sin importar, parcialmente, su
funcionalidad. Los anuncios en todas sus modalidades siguen jugando
un papel importante, es a través de ellos que se complementa el
proceso de seduccion ya presente en el objeto y es al mismo tiempo
que el proceso de personalizacion se consolida. Fig.9.

27 Lipovetsky, La era del vacio, 19.

wun ARMANL. 00w
Vs

Fig.9. Campafa publicitaria  Emporio
Armani 2013. www.armani.com

. 2.3 2.3 Culture Jamming y la interferencia del mensaje publicitario.

La propuesta de Culture Jamming y de mas grupos que conforman
el discurso critico fue desarrollada en sus inicios principalmente en
Canada, EU y Australia y fue principalmente una critica a la sociedad de
consumo global, que esencialmente ha sido construida y conservada
por las grandes corporaciones. La manera en la que se lleva a cabo
el cuestionamiento es contraria a 1o que las empresas realizan. Ellas
cuentan con un poderio econdmico-publicitario con el que dificimente se
podria rivalizar intentando competir frente a frente. Por el contrario, ante
la evidente carencia de oportunidades y recursos que permitan igualar
los alcances empresariales por parte de los artistas que conformaron
este movimiento, se adoptaron soluciones creativas, utilizando el poder
del propio enemigo, es decir, interfiriendo los mensajes que llegaban
a un numero amplio de espectadores aprovechando asi, su posicion
estratégica en el espacio publico “La apropiacion es en efecto el primer
estadio de la postproduccion; ya no se trata de fabricar un objeto sino
de seleccionar uno entre los que existen y utilizarlo o modificarlo de
28 Bourriaud, Postproduccion, 24. acuerdo con una intencion especifica.”® Es gracias a esta dinamica
que se puede lograr un mayor impacto visual ya que las imagenes que
se presentan, logran inevitablemente que el espectador las voltee a ver.
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Fig.70. El discurso critico, ademas de apropiarse del soporte fisico,
toma prestados los reflectores de la publicidad a través de la seduccion
de su contenido.

Fig.10. Intervencion sobre valla
publicitaria. Sin fecha de publicacion

Dentro de las dinamicas creativas de critica al discurso publicitario se
pueden distinguir 2 vertientes, la del sabotaje y la de la apropiacion. El
sabotaje implica intervenir un contenido publicitario con la inclusion o
exclusion de elementos formales que impediran que el mensaje logre
su cometido, la manera en que esta puede llevarse a cabo puede ser
de manera radical o completamente sutil. A lo largo de la investigacion
se ha utilizado el concepto de intervencion de forma genérica. Las
acciones de sabotaje son una modalidad que forma parte de dicho
concepto, por tal motivo se tratara como un subgénero y no como un
concepto independiente.

Dentro de la manera radical en la que se lleva a cabo el sabotaje de una
imagen lamasinmediata es laque llevan a cabo los denominados snipers,
una especie de activistas artisticos que descargan su inconformidad
ante las politicas totalitarias de los grandes corporativos directamente
sobre el soporte fisico que utilizan, es decir, en la misma superficie de
los carteles, anuncios, escaparates y demas elementos distribuidos en
la ciudad que contengan anuncios publicitarios.

El término sniper en el idioma inglés significa a grandes rasgos romper
o trozar en pedazos. Es precisamente esta la accion que se lleva a
cabo en la publicidad, se fragmenta el mensaje por medio de acciones
que rayan en el delito y en las cuales se usan como principales armas
las latas de aerosol y marcadores permanentes, dando como resultado
una intervencion que deforma la estructura con la que fue concebido
el anuncio. Los trabajos de este grupo de artistas-activistas pretenden
hacer llegar al espectador un sistema visual que parte de la base
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29 Fasano, “ANALISI SOCIOSEMIOTICA
DEL SUBVERTISING “ABSOLUT
VODKA™, 8.

Fig.11. Intervenciéon a través del
“Sniper” sobre anuncio espectacular.
Sin fecha de publicacion.

30Fasano, “ANALISISOCIOSEMIOTICA
DEL  SUBVERTISING  “ABSOLUT
VODKA", 4.
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dada por la publicidad, “El “sniper” opera con intervenciones graficas o
textuales a menudo fragmentarias. Utiliza el material que se encuentra
en el terreno del enemigo, en sus espacios 0 sus objetos, 1o completa
o lo deforma con sus “proyectiles semitticos”. Con fragmentos de
texto, con simbolos o imagenes. Por anadidura sirve para la difusion de
algunos mensajes.”?® La principal intencion es intervenir la estructura
de la imagen, esto implica no soélo la inclusion de una consigna ya que
en algunos otros casos se procede incluso a la destruccion del anuncio
por medio de la combinacion de elementos formales. Fig.77. Dado
que dicha dinamica bien podria ser considerada como una infraccion
a la ley, la mayoria de los artistas que la practican se conservan en el
anonimato, aunque algunos como “ZEVS” generalmente se adjudica la
autoria de dichas acciones.

FIRST THE Sx meeg
THEN REHAB -
THEN THE
REALITYSHW,
SWEETHEART

La apropiacion de los contenidos presentes en la publicidad impresa es
generalmente realizada de forma sutil, es decir, se modifica la informacion
de un cartel de manera que el espectador asimile los cambios como
parte de una estructura preconcebida. Un recurso visual utilizado por el
discurso critico paralograr dicho cometido es el Fake (falso, falsificacion),
dinamica que “Consiste en la produccion de falsos redireccionados
a aquella accion definida como subvertising en estricto sentido. Se
mueve en los margenes de la legalidad, imitando eficazmente la voz
del poder, con una mezcla de imitaciones, invenciones, extranamiento
y exageraciones de su lenguaje. Es un medio estratégico que quiere
llevar a la luz las estructuras discursivas escondidas e introducir
interpretaciones subversivas en los textos y en el lenguaje del poder.”°
Este tipo de sabotaje requiere de una ejecucion optima, debe permitir
que su contenido subversivo pase inadvertido para las autoridades pero
al mismo tiempo debe permanecer descubierto para el espectador, de
no ser asi, su intencion quedara al desnudo sin la posibilidad de ser
recuperada en su sentido original. Fig.72. Otro riesgo que implica un
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fake mal realizado es que, al no poder ser identificado por el espectador,
en lugar de criticar un contenido publicitario lo reafirmara o intensificara OBSESSIO N\
segun sea el caso del elemento introducido e incluso, puede o no ser &\

descubierto por el mismo espectador.

Sin embargo, después del analisis realizado, queda en el aire la
siguiente interrogante: ¢ Como influye la globalizacion y la introduccion
de los media en la elaboracion de un fake? Independientemente de su
naturaleza conceptual el falso implica la reelaboracion de una imagen
y con ello la reordenacion o inclusion de nuevos contenidos en su
estructura. En el arte del siglo XX, la recuperacion de elementos visuales,

que posteriormente se combinan de diferente manera para crear un |9 Deeseion TAE sRbor0 A
sistema visual completamente nuevo, ha sido utilizada por distintas | fecha de publicacion.

corrientes artisticas. Las primeras dinamicas que implementaron este

procedimiento fueron las que produjeron los collages del Cubismo,

desde este punto en adelante corrientes artisticas como el Arte Povera,

el arte Pop, etc., entre otras utilizaron dicho proceso creativo para la

elaboracion de sus discursos.

Las corrientes artisticas contemporaneas de igual manera se valieron
de la combinacion de elementos visuales para el planteamiento de su
propuesta, por supuesto el discurso critico del que forma parte Culture
Jamming no es la excepcion. Son precisamente |os trabajos de este
movimiento los que se pretenden analizar con mayor profundidad, para
poder entender los alcances del sabotaje materializados en el fake y de
mas manifestaciones artisticas en el campo de la grafica. Para lograr el
objetivo de la falsificacion fue necesario utilizar 2 herramientas diferentes
a sus predecesores y que a su vez son productos de la economia global:
la computadora y el software de creacion y edicion de imagen.

2.3.1 La computadora y el software de ediciéon de imagen en la 2.3 1 .
construccion del discurso critico.

Un analisis del papel de la computadora y el software de edicion de
imagen no debe dejar pasar desapercibida a la fotografia debido a su
relevancia en el campo de la imagen durante el siglo XX. En primer
lugar ésta permitio® “capturar” un instante con mayor precision y rapidez
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que la pintura y el grabado y cualquier otra expresion manual, situacion
que propicid que su uso se generalizara. Gracias a esta capacidad de
plasmar en un lapso corto de tiempo una imagen y sobre todo por su
facil reproduccion se cuestiond su naturaleza y, por ende, su inclusion
como manifestacion artistica.

Con el surgimiento de la fotografia se marca un punto de partida y una
nueva problematica estéticay formal, ya que con ella se desencadenaran
una serie de transformaciones dentro de su propia estructura formal
y técnica, ademas del surgimiento de nuevas herramientas a partir
de sus principios, siendo el cine uno de los mas sobresalientes. Las
posibilidades creativas y formales que el uso de la fotografia trajo consigo
repercutieron directamente en el desarrollo de la publicidad hasta
alcanzar su estatus actual. Se pueden distinguir dos caracteristicas de
gran importancia para la creacion de anuncios: la representacion fiel de
la realidad y la posibilidad de reproduccion de la imagen.

El uso de fotografias en la concepcion de anuncios publicitarios
permitidé al espectador tener una representacion cada vez mas fiel de
la mercancia puesta a la venta. Es precisamente esta caracteristica, la
de presentar un sistema visual con mayor apego a la realidad, la que
sirvib como punto de partida para lograr vender productos con mayor
eficacia, ya que los objetos ahora podian ser vistos y valorados antes
de ser comprados. Sin embargo, con el paso del tiempo y el desarrollo
mismo de la fotografia y sus técnicas se hizo posible “retocar” las
imagenes que se utilizaban para mostrarlo, derivando en un juego entre
realidad y ficcion donde el principal objetivo era el de seducir al futuro
comprador.

Por otro lado, la posibilidad de reproducir una imagen en una cantidad
casi infinita de veces permitid a la publicidad llegar a un publico mas
amplio, asi como la utilizacion de una variedad de soportes que mas
amplia que va desde los empaques que contenian la mercancia hasta
los carteles que eran utilizados para su difusion. Otro factor que se
deriva de la reproduccion multiple es la posibilidad de utilizar distintos
tamanos. Una vez que se habia realizado la toma se podia manipular
en funcién del soporte y la escala. De esta manera la combinacion entre
realidad y ficcion y la posibilidad de multireproduccion que brinda la
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fotografia permitieron que el discurso publicitario la adoptara en funcion
de la consolidacion de su presencia en el contexto urbano.

Lafotografiay los medios de comunicacion de masas que laincorporaron
a sus sistemas de trabajo, conservaron su autonomia a través del siglo
XIX hasta que la vanguardia tecnoldgica iniciada alrededor de 1920 se
materializa, “En la década de los anos noventa se pone en marcha el
cambio tecnoldgico por el cual toda la comunicacion cultural pasa a los
media. Podriamos pensar que al final las técnicas de vanguardia de los
anos veinte no seran suficientes y que empezaran a aparecer técnicas
totalmente nuevas. "*' Dichas herramientas, incluida la fotografia, estaran 31 Lev Manovich, La vanguardia
contenidas en la computadora, misma que se volvera una herramienta  Some So7er TR0 A0y

fundamental en la reelaboracion de un anuncio y que, lejos de dejaraun  manovich1002.htm
lado el lenguaje de los medios predecesores, lo intensifica.

Es en esta misma década (1990) en la que surge Culture Jamming,
inmersa en un contexto en el que se combinan 3 tipos de factores;
el tecnoldgico en el que se propicia que la computadora cambie
Su apariencia con rapidez, gracias a que los avances cientificos e
innovaciones tecnoldgicas se aplican a su estructura en la busqueda
de brindarle cada vez mayor capacidad para soportar distintos tipos de
software, el factor econdmico que esta intimamente ligado con el anterior,
ya que las innovaciones y modificaciones en los equipos de computo
son puestas en el mercado a precios accesibles al “publico en general”,
situacion que derivara en que cada vez exista una mayor oferta para
el comprador. Cabe senalar que cada innovacion tecnolégica aporta
nuevas capacidades a la computadora que se pone a la venta en una
carrera empresarial por hacerse lider del mercado mundial que parece
interminable. Hoy en dia es cada vez mas comun tener un ordenador
en casa, mismo que al cabo de un ano, si es que se tiene la posibilidad,
puede ser sustituido por uno mas potente en cuanto a capacidad vy
prestaciones se refiere, actualmente las tecnologias portatiles como el
teléfono movil y dispositivos compactos forman parte de esta gama de
objetos. Por ultimo el factor cultural en el cual la posibilidad de combinar
distintos lenguajes a través del uso de las tecnologias digitales, mismas
que se pueden aprovechar en innumerables casos, es una constante.
Hoy en dia las fotografias en anuncios, ilustraciones digitales, logotipos,
codigos de programacion, etc., son parte de las herramientas que se
encuentran disponibles para llevar a cabo la produccion artistica. Una
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de ellas, la computadora, en conjunto con paqueteria de software de
creacion y edicion de imagen, se convierte en la segunda herramienta
que distingue a las reelaboraciones de Culture Jamming de sus
predecesoras.

La presentacion de los contenidos publicitarios desde la década de
1960, ha tenido una constante: la presentacion de imagenes atractivas
y slogans faciles de recordar por el espectador. A partir de la década
de 1990 éstas se desarrollan con mayor rapidez a través de los nuevos
medios, “El lenguaje de la publicidad esta evidentemente conectado a
la historia de la manipulacion y la proliferacion de la imagineria en una
sociedad de medios, se ha incrementado con los medios digitales y el
internet. En la estética de la publicidad, la imagen hace una transicion
fluida de una mera representacion de la marca en la cual esta inscrita,
a un concepto de valor. Esta “cultura del consumo de imagenes” ha
sido tomada a un nuevo nivel por las posibilidades de manipulacion,
composicion, y collage habilitado por procesos digitales, un hecho que
32 Christine Paul, “Digital art”, (London,  esta frecuentemente referenciado en el arte.” *?, Las dinamicas creativas
Thames and Hudson, 2003), 33. . - .
de Culture Jamming aprovechan las posibilidades en potencia que
otorgan los contenidos publicitarios para reelaborar e incluso reciclar
una imagen masificada, utilizando los propios medios con los que fue
creada, es decir el software, para posteriormente imprimirse en un
soporte fisico o ser exhibida en sitios como el de Adbusters.

. 232 2.3.2 Manipulacion de mensajes a traves de la Remediacion.

El uso de la computadora y el software de creacion y edicion de
imagen, que permiten intervenir el discurso publicitario por medio de
su manipulacion, representan para el discurso critico una baraja de
posibilidades de accion muy amplia para alcanzar su propdsito de
critica al uso excesivo de publicidad en los contextos urbanos. Su
discurso visual hace uso de lo que en la teoria de medios se denomina
como Remediacion para lograr su objetivo, ya que usa las opciones
que brindan los nuevos medios, principalmente la fotografia digital, de
trasladar el contenido de un soporte a otro. Es necesario detenerse
un poco en dicho concepto para poder entender de mejor manera su
relevancia. Como se ha mencionado, a grandes rasgos la remediacion
permite trasladar el contenido de un “viejo medio” a uno nuevo con la
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intencion de lograr un efecto de realidad, mismo que por ejemplo el

fake requiere para lograr su cometido, "Tal como otros medios desde

el renacimiento -en particular, perspectiva pictorica, fotografia, film vy

television- los nuevos medios digitales oscilan entre la inmediatez y

la hipermediacion, entre transparencia y opacidad. Esta oscilacion es

la llave para entender como un medio rehace a sus predecesores y

a otros medios contemporaneos.”?® Cuando se busca la ilusion de 33 David Bolter, Grusin Richard,
realidad se habla de que el medio se encuentra en la blsqueda de ser — Jomec ™ TE e B Now Eede
transparente, la situacion contraria evidencia su opacidad y por ende el

descubrimiento del medio con el cual la imagen fue creada.

En los contenidos de la publicidad podemos identificar texto, fotografia,
gréficos digitales, etc., mismos que al ser producidos a través de los
nuevos medios se encuentran, a su vez, vulnerables ante ellos. Las
herramientas con las que fueron concebidas permiten que el artista
pueda modificar su estructura a su conveniencia, “El proceso de
remediacion nos hace conscientes que todos los medios estan en un
nivel de “juego de signos”, el cual es una leccion que tomamos de la
teoria literaria postestructuralista. Al mismo tiempo, este proceso insiste
en lo real, en la efectiva presencia de un medio en nuestra cultura.”*La 34 Bolter/Grusin, Remediation, 19.
busqueda de lo real se traduce en el lenguaje de la critica publicitaria
en la perfecta insercion del elemento grafico critico en la estructura del
anuncio, se busca realizar una imagen transparente que, sin embargo
contenga un mensaje distinto al preconcebido.

La l6gica de la Remediacion, formada por las nociones de inmediatez
e hipermediacion opera en la realizacion de las piezas producidas por
los integrantes de Culture Jamming. Cabe sefialar que muchos de
ellos como Jorge Rodriguez de Gerada y Ron English por mencionar a
algunos, tienen una formacion profesional como disefadores graficos.
Sus manipulaciones estaban encaminadas a lograr la interferencia del
mensaje publicitario de manera que pareciera ser real, es decir, que asi
habia sido producido por la empresa que publicitaba el producto, por
ende, si el espectador recibia de una manera totalmente distinta la idea
del anuncio los objetivos de venta podian ser truncados. Existen varios
ejiemplos en los cuales la interaccion entre inmediatez e hipermediacion
estan presentes, para efectos de la investigacion se retomaran dos
bastante significativos para poder explicar claramente como es que
estas dos logicas operan.
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Se puede tomar como ejemplo la manipulacion realizada a la publicidad
de Absolut Vodka, en la cual el trabajo realizado utiliza la remediacion en
diferentes formas. La primera de ellas es la “digitalizacion” del anuncio,
este es el primer paso para llevar a cabo su reelaboracion. Dentro de las
maneras enlas que se puede realizar dicho proceso, destacan lafotografia
y el escaneo, procedimientos que traducen un lenguaje impreso de nueva
cuenta a un lenguaje en codigo, “En el argot de los nuevos medios,
«transcodificar» algo es traducirlo a otro formato. La informatizacion de
la cultura lleva a cabo de manera gradual una transcodificacion similar
en relacion con todas las categorias y conceptos culturales, que son
sustituidos, en el plano del lenguaje o del significado, por otros nuevos
que proceden de la ontologia, la epistemologia y la pragmatica del
ordenador. Por tanto, los nuevos medios actian como precursores
de este proceso de caracter mas general de reconceptualizacion
35 Lev Manovich, “Que es un Nuevo  CUItUral.”®® La traduccion de la estructura del anuncio al medio de la
g:g:gs i !:%nrgﬂitaceionmloé E;J:g;j fotografia digital permite que éste nuevamente pueda ser traducido al
en la era digital, (Buenos Aires, Paidss, ~ SOftware de edicion y, por ende, ser manipulado ya sea alterando su
2006), 18-19. estructura o incluyendo nuevos elementos en ella. En consecuencia, el
texto que se encuentra presente en el anuncio puede ser borrado por
medio de algun tipo de programa de computadora para posteriormente
incluir uno nuevo que interfiere los propodsitos del mensaje publicitario.
El uso de tipografias similares o iguales a las que las empresas utilizan
comunmente y mediante las cuales se les identifica son utilizadas con
bastante frecuencia.

Aunqgue su principal intencion era exhibir el trabajo realizado en el contexto
urbano, el registro fotografico se ha vuelto un icono de la produccion
plastica del discurso critico, en la red de internet. Las variaciones que
se pueden encontrar actualmente, asi como los formatos y tamanos,
de igual manera, son producto de la interaccion entre la computadora
y el software de creacion y edicion de imagen. Es aqui donde opera
la segunda logica de la Remediacion. Cuando el espectador tiene
la posibilidad de digerir la estructura de la imagen reelaborada, por
comparacion, se identifica el medio con el cual fue creada, pasando
asi de una situacion a otra, “En la otra mano la hipermediacion puede
operar incluso en un medio singular y aparente particularmente cuando
la ilusion de la representacion realista de alguna manera se extendia
0 en definitiva se rompia. Por ejemplo las perspectivas pictoricas
y los graficos de computadora estan a menudo hipermediados,
particularmente cuando ofrecen escenas fantasticas que el observador
36 Botter/Grusin, Remediation, 34. no espera aceptar como real o incluso posible.”*® Ademas el medio
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en el que se puede consultar la fotografia de dicha reelaboracion esta
conformado por una gran cantidad de elementos como las cascadas
de ventanas, los iconos de escritorio etc., que ofrecen al espectador un
ambiente hipermediado. Se puede afirmar que la inmediatez busca la
transparencia al intentar borrar la presencia del medio a través del cual
se crea 0 manipula la imagen, mientras que la hipermediacion se vuelve
opaca al evidenciar la presencia del mismo. Los pasos para que un
fake sea efectivo siguen este camino, en una primera instancia busca
aproximarse lo mas que se pueda a la realidad para después descubrir
Su naturaleza critica ante el espectador. Fig. 13.

Fig.13. Absolut impotence, 1996.
Publicada en www.adbusters.org

El sabotaje del mensaje publicitario se establece entonces de dos
maneras, mediante la manipulacion de las formas y de la tipografia para
la inclusion de un texto o consigna subversiva. El segundo ejemplo de
relevancia en este sentido son las reelaboraciones que Culture Jamming
realizd de manera critica hacia varias empresas, entre ellas Coca Cola,
que de manera similar a la realizada con Absolut Vodka, resultan de
utilidad para identificar la importancia de la edicion de imagenes en
la elaboracion y planteamiento de su discurso. La diferencia con el
anterior ejemplo es que el uso de la manipulacion de la imagen no fue el
elemento principal para lograr estructurar un discurso critico, sino que
estas piezas se reelaboraron partiendo de la apropiacion del estilo de la
tipografia.

Al contar la trasnacional refresquera con un logotipo que consta
solamente de letras, es dificil encontrar una tipografia exacta dentro
de las opciones que se encuentran disponibles, inclusive se podria
afirmar que no existe una tipografia exactamente igual a la utilizada por
la empresa dedicada a la distribucion de bebidas. En consecuencia,
en las imagenes producidas por ésta corriente artistica se recurre a la
emulacion del estilo de la misma con la intencion de que el elemento
critico se integre al anuncio.

Para iniciar con la reelaboracion de la tipografia se procede de manera
distinta al anterior ejemplo, ya que en lugar de escanear o fotografiar
una tipografia de logotipo se realiza primero un boceto. La modificacion
a realizar se proyecta en un medio tradicional, mismo que servira
como base para poder “trazar”, por medio de vectores o alguna otra
herramienta disponible en el software, la estructura final del trabajo,
obteniendo como resultado un anuncio en el que la estructura general
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se conserva mientras que el logotipo se deforma dando paso a un
elemento de naturaleza critica. Fig.74. La inmediatez pretendida por
medio de la apropiacion estilistica de la tipografia evidencia, de igual
manera que en el ejemplo anterior, la presencia del medio al descubrir el
espectador que se trata de una elemento similar mas no idéntico ni en
contenido ni en estructura 'y que por ende no pertenece a una campana
publicitaria de alguna empresa.

Fig.14. Enjoy Capitalism. Sin fecha de
publicacion. Manipulacion digital.

i

Como complemento de la manipulacion, la reutilizacion de las formas
es parte fundamental de las reelaboraciones producidas por Culture
Jamming. Este concepto surge como producto de las dinamicas de
Remediacion. Gran parte de las intervenciones y sistemas visuales que
conforman dicho movimiento artistico se crean a partir de lo creado,
es decir, reutilizan lenguajes para resignificarlos. Esta situacion ha sido
descrita de manera clara por Lev Manovich quien senala que “Cobra
mas importancia encontrar maneras efectivas y eficientes de tratar el
volumen del material acumulado, que producir mas material o hacerlo de
formas distintas, no estoy diciendo que la sociedad ya no esté interesada
en mirar el mundo exterior, en la representacion y en las nuevas formas;

87 Manovich, http/fwww.uoc.edy  PEMO el énfasis cambia y se traslada a la busqueda de nuevas maneras

artnodes/esp/art/manovich1002/  de tratar las producciones obtenidas con los media existentes.”’” La

manovien 100zl recuperacion de elementos ya creados sirve para construir un sistema
visual en el que el artista ya no ostenta el rol de creador, al menos no
en el sentido riguroso de épocas anteriores, sino que se sustituye dicha
concepcion para dar paso al artista como recuperador y manipulador de
contenidos, encontrando en los nuevos medios los recursos técnicos y
estilisticos que seran utilizados como una herramienta creativa distinta.
Fig.15.
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Fig.15. Murder King. Sin fecha de
publicacion. Manipulacién digital.

La reutilizacion de los productos graficos generados para la publicidad
impresa constituyen a su vez elementos compositivos que permiten ser
instalados en el soporte sin digitalizar, es decir, pueden ser manipuladosy
reordenados sobre la superficie misma durante el curso de su exhibicion.
Regularmente este tipo de trabajo se realiza directamente sobre el
contenedor en el cual se encuentra el anuncio tales como las vallas
publicitarias, las paradas de autobus y demas estructuras urbanas que
son reutilizadas para cumplir el propdsito de la interferencia del mensaje.
La mezcla de elementos ya “creados” bajo este tipo de dinamicas de
trabajo permite obtener un numero ilimitado de posibilidades en cuanto
a composicion se refiere, En los trabajos de Culture Jamming el artista
se apropia de las imagenes ya producidas, se apodera de los discursos
publicitarios haciéndolos funcionar en una direccion distinta, produce
a partir de lo ya producido y se posiciona en el lugar en el que se
encuentran los anuncios, tanto fisica como mentalmente.

La apropiacion de una imagen por medio del sabotaje en sus dos
vertientes pretende desmantelar los discursos preconcebidos en pro de
una conciencia social. Generalmente el mensaje que se intenta hacer
llegar al espectador es el de la toma de conciencia sobre la explotacion
laboral por parte de las trasnacionales en los paises del “tercer mundo”,
asi como la invitacion a la realizacion de un consumo responsable, ya
sea por medio de una consigna escrita directamente por el artista en
el anuncio o por una reelaboracion del mismo, siempre moviéndose en
una disciplina grafica. Por medio de una imagen subvertida se ofrece
al espectador una alternativa visual que redirecciona la seduccion
inherente al anuncio. A través de la contemplacion de sus trabajos se
puede identificar que la apropiacion configura el anuncio en un canal
distinto, como menciona Bourriaud “Los artistas de la postproduccion
utilizan esas formas y las descifran a los fines de producir lineas narrativas
divergentes, relatos alternativos. Asi como nuestro inconsciente intenta
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escapar como puede de la supuesta fatalidad del relato familiar por el
psicoandlisis, el arte hace conscientes los escenarios colectivos y nos
propone otros recorridos por la realidad, gracias a las mismas formas
que materializan los relatos impuestos.”® . No sdlo se trabaja a partir de
una imagen u objeto ya producido, se trabaja también con un discurso
previamente establecido, partiendo de una estructura semantica e
ideologica se da paso a una propia del artista, en el caso de Culture
Jamming con un sentido activista.

38 Bourriaud, Postproduccion, 54.

. 2 A 2.4 Apropiacion empresarial del discurso critico.

Los trabajos de Culture Jamming, sentaron un precedente para las
posteriores generaciones de artistas que han visto como los esfuerzos
por realizar una critica al uso excesivo de publicidad se desvanece en
sus redes. Los trabajos que en un momento mantenian un caracter
critico terminaron siendo parte del sistema capitalista. La juventud
que en ese momento se identificaba con un movimiento contestatario
termind consumiendo el discurso critico que se habia establecido en la
figura de las mercancias producidos por diversas empresas que, lejos
de conmocionarse por los mensajes criticos, los adoptaron como una
manera “original” de mofarse de si mismos. Actualmente es comun
ver un buen numero de playeras, gorras, mochilas, etc., puestos a la
venta por las mismas empresas con contenidos aparentemente criticos
de ellas mismas, “Segun este planteamiento, la «represion» impuesta
por el sistema es mas sutil que, por ejemplo, la Inquisicion esparnola.
En un primer momento al sistema le basta con asimilar la resistencia
mediante la apropiacion de sus simbolos, la eliminacion de su contenido
«revolucionario » y la comercializacion del producto resultante. Con este
bombardeo de incentivos por sustitucion se consigue neutralizar la
contracultura de tal manera que el publico ni siquiera llegue a conocer

39 Joseph Heath, Potter Andrew, su origen “revolucionario”™®  Por otro lado, marcas “emergentes”
Rebelarse vende, el negocio de la ) .
contracultura (Bogota Colombia, retomaron muchos de estos anuncios modificados como un elemento

Distribuidora y Editora Aguilar, Altea,

Taurus, Affaguara S.A., 2005). 43, vendible, plasmado principalmente en playeras, logotipos de empresas

que cambian su nombre por el de una consigna, etc., son muy comunes
hoy en dia. De ser un movimiento critico se termind por ser parte del
mercado, pero... ¢Qué fue lo que sucedio?, ;Qué fue lo que hizo que el
discurso critico terminara siendo parte de lo que criticaba?

El punto de ruptura en Culture Jamming es el aino de 2003 en el cual
fueron lanzados a la venta los zapatos deportivos para activistas
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llamados “Blackspot”. La filosofia de Adbusters pregona que la
contrapublicidad puede ser un liberador de la sociedad, se presentaba
como un movimiento que cimbraria las estructuras del capitalismo, sin
embargo ella misma se convirtid en una marca mas en el momento en
que puso a la venta un “nuevo producto” siendo con esta accion el
blanco de innumerables criticas y de igual manera, sufriendo la perdida
de muchos adeptos. El reclamo a dicha publicacion estaba centrado
en que marcas como Nike, Adidas etc., habian sido blanco de sus
sabotajes publicitarios y sin embargo ellos habian puesto a disposicion
un objeto similar. Si su objetivo era criticar al capitalismo, Blackspot
son el modo perfecto de entrar en él. Fig.16. La revista, como se ha
mencionado, se encargaba de difundir y promover sabotajes a las
campanas publicitarias, sin embargo, al entrar en su sitio de internet
es posible apreciar que existe una fuerte campana de difusion de sus
zapatos deportivos e inclusive, actualmente se ofrecen al visitante una
serie de articulos que te permitiran realizar un acto subversivo contra
la publicidad con mas eficacia. Al final pareceria que la verdadera
intencion de la revista al respaldar las acciones de Culture Jamming era
la de obtener la fama que le permitiria incorporarse al mercado de una
manera original.

Fig.16. Zapatos para activistas
Blackspot a la venta en el sitio www.
adbusters.org.

Vegetarian Leather
T— Hand drawn sweet spot fnﬂ-ng corporate ass

Made in a Fair Trade Factory /

Hemp Uppers 100% recycled automobile tire soles

Por otro lado, el hecho de dar difusion a trabajos contrapublicitarios en un
sitio donde se venden al mismo tiempo una serie de productos, implica en
si mismo una campana mas de marketing. Los anuncios de las empresas
nos invitan a comprar a través de imagenes seductoras mientras que las
campanas de la contrapublicidad nos invitan a no comprar por medio
de imagenes no seductoras, a final de cuentas se trata de 2 campanas
publicitarias con fines distintos sin que se logre una conciliacion,
“Esta insistencia en revelar una verdad oculta también llega a ser un
problema por otras razones. Como tal una insistencia rechaza una fuerte
responsabilidad hacia lo que enfrenta porque puede solo reaccionar. Es
una retdrica que con resentimiento dice a su audiencia “Las cosas no
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40 Harold, Pranking Rethoric, 192. son como podrian ser” sin afirmar posibles alternativas.”® En realidad la
campana de Adbusters adquiere un sentido paternalista al asimilar que la
totalidad de los consumidores no son capaces de distinguir entre lo que
es necesario consumir o no, realiza una critica férrea al consumo, misma
que al no ofrecer una alternativa clara adquiere tintes de puritanismo.
Jorge Rodriguez-Gerada artista que formé parte de dicho movimiento
comenta al respecto” Intervenir las vallas era una forma de lograr que los
mensajes publicitarios no fuesen unidireccionales sino que comenzara
a haber un dialogo entre el producto y la gente. Si la publicidad con su
creatividad me engana, yo ciudadano vy artista, la despojo del engano

f‘; ; igga‘“a personal a través de la v |g contesto.”' Con este tipo de dinamicas habia una respuesta a
las implementadas por las empresas, sin embargo se plantea una serie
de problematicas en las que el poderio de las trasnacionales tenia la
posibilidad y los recursos para salir bien librada.

Otro factor que derivd en que los sabotajes por parte de Culture Jamming
fueran absorbidos por las empresas fue que se conservo su identidad.
El discurso critico se enfocaba en las marcas para desarrollar un sistema
visual, sus logotipos y slogan fueron deformados pero al mismo tiempo su
estructura, aunque trastocada, seguia presente. Jorge Rodriguez-Gerada
reconoce que cuando se trabajaba sobre la valla publicitaria al aire libre la
gente se contagiaba y en ocasiones se unia a la causa, aunque por otro
lado comenta “También, reconozco que en esos anos llegd un punto en
que comence a pensar que para las empresas que la gente hable bien o
hable mal les da igual, lo que realmente les importa es que hablen de ellas.
Cualquier publicidad, les beneficia. Por esa época la publicidad empezd
a apropiarse de nuestras intervenciones. Captain Morgan por ejemplo,

42 Entrevista personal a través de la - comenzO a “intervenir” sus propias vallas...”* , la anterior afirmacion

red socl corrobora lo dicho, sea con un discurso aprobatorio 0 desaprobatorio si la
presencia o estructura de la marca se mantiene no afecta en nada, buena
0 mala sigue habiendo publicidad para ellas. Fig.17.

Fig.17. Fakebook. Sin fecha de
publicacion Manipulacion digital.
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En cuanto a las apropiaciones de los logotipos de las marcas llevadas
a cabo por Culture Jamming se presenta el mismo fendmeno, ya que
aunque el mensaje sea deformado o intervenido, conserva la estructura
formal que es la que el espectador reconoce y asocia inmediatamente
a la empresa. En el caso de Coca Cola, Mc Donald’s etc., lo primero
que se identifica es aquello que le permite insertarse en la conciencia
del espectador, por lo tanto, si se modifica sutil o radicalmente no
importa, la referencia a la marca sigue estando presente. Actualmente
existen innumerables productos, principalmente playeras, en las que
se estampan éste tipo de trabajos, mismos que al ser portados en una
prenda y vistos con poco detenimiento por el espectador citadino, no
terminan por sabotear a la empresa cuyo logotipo ha sido apropiado,
sino que terminan siendo un elemento mas en las ya de por si extensas
campanas publicitarias.

Aun hoy en dia la revista Adbusters continda con su “labor” en contra de
las trasnacionales sin importarle ser el blanco de muchas criticas, su sitio
de internet continda publicitando sus zapatos deportivos justificando
que ellos si se realizan en fabricas seguras y por trabajadores que
estan felices de hacerlos. Por otro lado varios de sus colaboradores
y artistas han dirigido su trabajo en otra direccion. Aunque pareciera
que la inconformidad producto de la invasion publicitaria haya sido
neutralizada, siguen surgiendo propuestas plasticas por parte de
varios grupos Yy artistas que realizan una critica a la publicidad, entre
ellos el mismo Jorge Rodriguez.Gerada quien después de advertir
la absorcion de sus discursos continla planteando una critica a las
dinamicas publicitarias aunque con un giro conceptual, a propdsito
el artista comenta; “Esto me molestd tanto que fue cuando comencé
una direccion diferente. Apropiandome completamente del espacio
urbano y ofreciendo alternativas poéticas, conceptuales y artisticas
que le ganaran a la publicidad. Asi nacio la serie de murales efimeros a
carboncillo IDENTIDAD. El formato era enorme, los murales se realizaron
en sitios de visibilidad estratégica, y se generaron dinamicas con 10s
barrios en los que la gente no queria que el mural pereciera porque
esas personas anonimas retratadas eran iconos con los que se podian
identificar, eran quienes validaban la propia identidad, importancia y
trascendencia de cada habitante del barrio...”* El caso de Rodriguez
Gerada por supuesto que no es el Unico, existe una buena cantidad de
grupos vy artistas que desde sus respectivas areas de trabajo, llamese
gréfica, pintura, multimedia etc., continian desarrollando sus discursos

43 Entrevista personal a través de la
red social.
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visuales con la intencion de realizar una critica cada vez mas eficaz sin
ser absorbidas por aquello que critican. Fig. 18

De esta manera se llega al punto central de la presente investigacion,
establecido en la hipdtesis de trabajo, misma que manifiesta que: “Es
posible realizar una critica al discurso publicitario con mayor eficiencia, si se
Fig.18. Identidades. Serie de murales  omite cualquier referencia directa a empresas y sus logotipos, basandose
al carbon. Autor: Jorge Rodriguez L. . » ~ .

Gerada, 2008. solamente en la relacion texto e imagen.” Cabe sefalar que existen
movimientos artisticos que han surgido desde finales de la década del afno
2000, hasta nuestros dias, los cuales se han propuesto establecer una
critica a la invasion del espacio fisico y mental del espectador, partiendo de

movimientos como Culture Jamming y demas manifestaciones similares.

Aunque muchas de las propuestas artisticas de critica a la publicidad
hayan sido absorbidas como consecuencia del uso de los logotipos y
nombres de empresas existen otros movimientos que han advertido esta
situaciony por ende han buscado nuevas opciones plasticas para plantear
una critica sin la necesidad de recurrir a un signo distintivo en especifico.
La dinamica de varios de estos grupos que han surgido en los Ultimos
anos, esta ligada con la apropiacion del soporte en el cual se muestran
los anuncios, es decir, se suprime completamente la publicidad para ser
reemplazada por una imagen, ya sea del propio artista o colectivo, o de
alguien mas. Uno de los ejemplos mas claros en cuanto al reemplazo de
imagenes son los trabajos de colectivos como Toronto Street Advertising
Takeover (TOSAT) y NOAD (No Advertise Day) que se encargan de
sustituir los anuncios con obra personal o de alguien mas e incluso retirar
por completo los anuncios de las vallas publicitarias. Por otro lado existen
trabajos como los del artista Etienne Lavie que a través del proyecto
OMG Who stole my ads?, sustituye los anuncios por obras de arte de
diversos artistas. Este trabajo se realizd por primera vez en la Ciudad de
Paris y posteriormente en otras ciudades como Milan, ltalia. Fig.19.

Fig.19. OMG Who stole my ads?
Etienne Lavie, Paris 2014.
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Dentro de las manifestaciones individuales mas destacadas se
encuentran las intervenciones sobre las vallas publicitarias y el espacio
urbano realizadas por el artista espanol Santiago Sierra, conformadas
por carteles negros que invaden los sitios destinados a la exhibicion de
lapublicidad. Conacciones como esta, el artista transgrede lanormalidad
creada por las empresas y sus marcas. Al estar confrontado con estas
zonas “vacias”, el espectador identifica que algo no esta donde debe ir
0, en su defecto, cae en cuenta que lo que esta acostumbrado a ver se
ha suprimido. Mas alla de la critica al discurso publicitario, el hecho de
retirar los anuncios de los lugares destinados a su exhibicion es un acto
politico en el que, ademas de expresar la molestia por la saturacion de
mensajes, se manifiesta la inconformidad por el uso y destinacion del
espacio publico. Fig.20.

K ViA CARLO CATTANED

~ \ . . . L. Sierra Viterbo lItalia 2012
Como se ha senalado anteriormente, diversas manifestaciones artisticas

siguen en la busqueda de cuestionar las dinamicas publicitarias sin
ser absorbidas por aquello que critican y, de igual manera, mantener
un dialogo con el espectador. A diferencia de los trabajos realizados
por Culture Jamming, la actitud paternalista de la critica al discurso
publicitario haido transformandose en un dialogo en el que, tanto artistas
como espectadores, puedan intercambiar informacion de una manera
no impositiva. De igual manera, se ha intentado hacer minima o nula
referencia a empresas y las marcas que a conforman. Son precisamente
estos dos aspectos los que se busca recuperar en la propuesta artistica
que se describe a continuacion.
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Es para satisfacer a los adultos que les he contado todos los detalles
sobre el asteroide B-612, asi como su ndmero ya que los adultos tienen
gran aficion y respeto por los nimeros. Cuando se les habla de un
nuevo amigo jamas preguntan lo esencial; jamas inquieren: < ; COmo es
el timbre de su voz? ;Cuales son sus juegos preferidos? ¢ Colecciona
mariposas?>, sino que preguntan: < ;Qué edad tiene? ;Cuantos
hermanos tiene? ;Cuanto pesa? ;,Cuanto gana su padre?> Y cuando
obtienen las respuestas a estas preguntas, creen que ya conocen a las
personas. Si decimos a los adultos:

<He visto una bella casa de ladrillos rosas, con geranios en las ventanas
y palomas en eltecho...>, ellos no logranimaginarse dicha casa. Hay que
decirles: <He visto una casa de cien mil francos>, y sélo asi exclaman:
<jQué hermosal>

El principito. Antoine de Saint-Exupéry
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Capitulo 3.

Critica Al discurso publicitario impreso a traves de la
apropiacion y re-significacion de su estructura formal.

. 3.1 3.1 Lapublicidad y o informe.

Explicar la magnitud del concepto de publicidad es una tarea extensa.
Las nociones que a ella se aplican y la manera en la que se han teorizado
son muy variadas dependiendo de la disciplina desde la cual se realice
su analisis. En la presente investigacion, la manera de llevar a cabo dicho
proposito sera a través del uso del concepto de lo informe, entendido
desde un sentido estético como: el sobrepasamiento del limite de
identidad, es decir, de todo aquello que no es posible representar.

A lo largo de la historia han surgido distintas definiciones sobre el
concepto de lo informe, sin embargo, para los fines de este proyecto se
recurrira a aquella que se ha utilizado a partir de la segunda mitad del
siglo pasado y que esta relacionada con la aparicion de las tecnologias
de la reproduccion masiva de la imagen. A diferencia de momento
historicos precedentes, a partir de dicho periodo de tiempo lo informe
ya no esta relacionado al temor a la naturaleza como parte de lo sublime,
por el contrario, a partir de la segunda mitad del siglo XX tiene que ver
con el poderio y la dominacion del hombre sobre la naturaleza a través
de la técnica, lo que trajo como consecuencia una relacion inédita
entre tecnologia, poder y progreso, abriendo asi, una nueva dimension
estética; la de lo inaprensible, lo irrepresentable, lo colosal.

Ahora bien, dentro de este desbordamiento o sobrepasamiento
del concepto que no puede ser representado, se distinguen dos
posibilidades dentro de lo informe, la de su relacion con la naturaleza,
ligada a lo monstruoso, y la de su relacion con el concepto, es decir, la
que tiene que ver con lo colosal. En cuanto a la segunda afirmacion, que
es el que se adapta de mejor manera a los intereses de la investigacion,
una de sus principales caracteristicas es que estéticamente no puede
ser objeto de juicio porque su concepto desborda su capacidad de
representacion y por ende de aprehension. Sobre o colosal se afirma

que en su estructura se lleva a cabo “Una dialéctica donde el concepto
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que desborda su capacidad de representacion tiene dos extremos: el

del delirio por la técnica como dispositivo del poder—y que tiene su

expresion en la idea del monumentalismo arquitectonico y urbanistico---

y el delirio de la técnica que se realiza en la estética del horror y que tiene

su forma mas acabada en lalégica de la guerray, de manera absoluta, en

la industria del exterminio.”** Retomando la idea del delirio por la técnica 3‘; jgltss lL(;*‘CS:OEI*:SVQI‘DYS\OE'”:;?;?SOSO‘
como dispositivo del poder, se puede afirmar que las tecnologias de  (México D.F, Universidad

la comunicacion, asi como las innovaciones en el software de edicion ~ °eeamercana AG. 2010), 288.
de imagen que permiten la multirreproduccion, han contribuido a la

imposibilidad de su representacion asi como a la incapacidad por

parte del individuo de identificar la totalidad del entorno en el que se

encuentra inmerso. La logica delirante de la tecnologia se sobrepasa a

si misma al impedir al espectador diferenciar entre realidad y ficcion, sin

embargo en ella no esta implicado el temor a la naturaleza, sino el temor

ante el gjercicio del poder. A final de cuentas, parafraseando a Manuel

Castells, la técnica y la tecnologia sirven y se desarrollan en funcion de

mantener la hegemonia de un actor sobre sus semejantes en una légica

relacional.

Ahorabien, ;Cual es larepercusion de lo informe en la estética en relacion
con el discurso publicitario y la critica que se deriva de sus dinamicas
de transmision de sus mensajes? En primer lugar se puede considerar
a la publicidad misma dentro de lo informe dado su sobrepasamiento
estético como concepto que impide su representacion y por ende su
aprehension. Actualmente la publicidad abarca una multiplicidad de
formas asi como soportes y recursos técnicos en busqueda de cumplir
sus objetivos, lo cual impide que en el imaginario se le pueda asignar una
estructura definida, es decir, se convierte en un concepto colosal. Cabe
senalar que el discurso publicitario no solo abarca las manifestaciones
visuales relacionadas a laimagen, también forman parte de ella una serie
de mecanismos tanto econdmicos, politicos, etc., que le permiten tener
un alcance internacional. Como se senalé a principio de la presente
investigacion, actualmente la publicidad y sus dinamicas se desarrollan
a nivel global.

Otro factor que influye en lo colosal del concepto de publicidad es la
acumulacion de poder y la manera de ejercerlo en el espacio fisico y
mental. Dicha afirmacion puede ser corroborada cuando se cae en cuenta
de su capacidad de evocar la Normalidad. Finalmente la nocion del
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delirio de la técnica en la publicidad no se realiza en un monumentalismo
arquitectonico, ni en una estética del horror en la guerra, sino en un
monumentalismo relacionado a su capacidad de posicionamiento en el
espacio fisico y mental del individuo.

Cabe senalar que lo informe, en su sentido estético, sirve también
como una manera de subvertir el canon de representacion occidental
del arte. Cuando los sistemas de representacion a los que se esta
habituado son llevados al limite o se logran transgredir, la naturaleza del
discurso deriva en una posicion critica y hasta cierto punto subversiva.
En el arte que se desarrolla a partir de la segunda mitad del siglo XX,
incluyendo las manifestaciones artisticas que conforman el discurso
critico, se busca transgredir las convenciones relacionadas con el gusto
y lo que politicamente se considera correcto. Una de sus principales
preocupaciones es hacer consciente al espectador de la realidad que se
esconde tras lo colosal de los conceptos. Una de las dinamicas utilizadas
para lograr dicho cometido es el desmontaje de su estructura, mismo
que se utilizara como herramienta de andlisis para poder construir la
propuesta plastica propia de caracter critico que acompana el presente
trabajo.

. 3.2 3.2 Re-significacion del mensaje publicitario.

Las imagenes publicitarias gobiernan nuestra vida diaria, nuestro
contexto, en gran parte determinan la manera de relacionarnos en
sociedad y su reiterada contemplacion no es un hecho fortuito o
aislado, es totalmente intencional. Este tipo de transmision de la
informacion aparece ante nosotros como un torbellino de elementos
visuales, una dinamica incesante con la que estamos tan familiarizados
que en ocasiones resulta imposible darse cuenta de ello. La manera
en que recibimos inconscientemente un mensaje se ha vuelto tan
cotidiana que John Berger comenta, “Uno puede recordar u olvidar
estos mensajes, pero los capta por breves momentos, y durante un
instante estimulan la imaginacion, sea por medio del recuerdo o de la
expectacion. La imagen publicitaria es cosa del momento. La vemos al
volver una pagina, al doblar una esquina, cuando un vehiculo pasa ante
nosotros, o la vemos en una pantalla de television mientras esperamos
a que acabe la pausa comercial. Las imagenes son también cosa del
momento en el sentido de que deben renovarse continuamente para
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estar el dia. Sin embargo, nunca nos hablan del presente. A menudo se

refieren al pasado, y siempre al futuro.”* En el discurso publicitario se 45 John Berger, Modos de ver,
encarnan muchos de nuestros suefios, deseos, anhelos etc., mismos ~ Barcelona Gustavo Gil, 2010), 71.
que no se encuentran en el espectador en ese preciso instante, ni son

adquiridas en el momento de la contemplacion de un anuncio, son el

reflejo de algo que se puede llegar a ser y por ende de un futuro que se

maneja como posible a través del consumo. El presente, que es el que

esta relacionado directamente con la realidad y con lo tangible, queda

suprimido de la estructura.

Plantear una critica al discurso publicitario implica alterar la naturaleza
de su mensaje con la intencion de desviar su propaosito principal. Como
sabemos existen una buena serie de antecedentes que permiten
establecer un punto de partida sobre el cual se puede trabajar y de
igual manera intentar encontrar nuevas soluciones a esta problematica
tanto en su aspecto social como visual. Sin embargo resulta necesario
delimitar con precision el campo de trabajo en el cual se desarrollara
la critica, ya que debido a lo colosal del concepto de publicidad, el
material es tan vasto que resulta una tarea extensa poder cuestionar
sus intenciones en la totalidad de sus manifestaciones.

Como primer paso es necesario hacer una distincion entre los tipos
de publicidad que se pueden encontrar en la ciudad, es este caso el
Distrito Federal, identificando que son 2 los que predominan en ella y
que se pueden clasificar como publicidad gubernamental o institucional
y publicidad empresarial. La primera de ellas, como su nombre lo
indica, se encarga de dar a conocer una institucion, servicio o beneficio
social a través de la exhibicion de la informacion pertinente en espacios
pertenecientes a los drganos de gobierno. Por lo general se encuentran
en los recintos que lo integran, es decir, aquellos lugares destinados
para brindar atenciéon a la poblacion ya sea médica, administrativa, vial,
etc. Dentro de este tipo de anuncios se pueden incluir los que estan
destinados a la difusion y promocion de la cultura.

El segundo tipo de publicidad identificado es aquel que se encarga de
promocionar un producto para su venta teniendo como principal funcion
la de persuadir y estimular el consumo. Para lograr dicho cometido es
fundamental la relacion entre imagen y texto ya que ambos elementos
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son utilizados como medio para la transmision del mensaje y desde
luego la ubicacion de éstos en el contexto urbano, misma que obedece
a una distribucion estratégica que permite su reiterada contemplacion,
aumentan su porcentaje de efectividad.

Una vez establecidas las diferencias entre los tipos de publicidad que se
encuentran en el contexto urbano se puede delimitar ain mas el campo
de trabajo. Por ahora se puede afirmar que éste se encuentra dentro
de la estructura de la publicidad empresarial. Las manifestaciones
visuales que forman parte de este género siguen siendo muchas y muy
amplias, de nueva cuenta es necesario realizar una distincion entre los
tipos de variantes que la conforman. Para esto es necesario tomar en
cuenta los tipos de medios a través de los cuales se hace llegar el
mensaje publicitario al espectador, identificando entre ellos el medio
televisivo, radial, el internet y el medio impreso, siendo éste Ultimo de
gran importancia ya que es en este tipo de publicidad en el que se ha
desarrollado la investigacion y a través del cual se pretende establecer
una critica al discurso que la conforma.

Para poder plantear una critica a la publicidad impresa a través de la
obra grafica, en este caso una serie de grabados, es necesario realizar
un analisis de aquello que se pretende cuestionar, es decir, se debe
proceder a su desmontaje. Ante la multiplicidad de productos y areas
que abarca la publicidad resulta complicado abarcar la totalidad de
las manifestaciones visuales que la conforman, motivo por el cual se
ha optado por reducir ese campo tan extenso solo a la publicidad
empresarial impresa enfocada a la venta de automoviles. Tal decision
deriva de la linea de investigacion en la cual se ha trabajado previamente,
ademas de identificar en este tipo de productos uno de los principales
signos del progreso desde un punto de vista capitalista y mercantil. En
algunos sectores de la sociedad contemporanea el éxito personal se
mide en funcidon de la adquisicion, entre otras cosas, de un automovil
y entre mas alto sea su costo sera mayor el status que adquiere la
persona que lo posee, pese a lo efimero del objeto en turno.

Ante la multiplicidad de técnicas graficas de las cuales se puede disponer
actualmente, se utilizara el grabado en metal, en gran parte, por sus
cualidades formales y estéticas y por la posibilidad de reproduccion de
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la imagen que la disciplina en si brinda al creador de imagen. Desde un
punto de vista personal y completamente subjetivo se ha considerado a
la grafica como el medio adecuado por la similitud en cuanto al proceso
y concepcion del producto, en este caso la estampa. Parafraseando a
Paul Westheim, existen temas que solo el grabado puede expresar y a
juicio propio, la critica al discurso publicitario es uno de ellos.

En este caso debemos estar conscientes de que, aunque la estructura
del anuncio impreso ha evolucionado estilisticamente, como sistema
de representacion conserva de manera casi indisoluble, en el modo de
organizar el discurso que se hara llegar al espectador, la unidad de 2
elementos de gran importancia: laimagen y el texto. El primero de ellos,
por lo general muestra un producto o un contenido visual en referencia
al objeto publicitado. Por otro lado, el texto nos brinda un contenido en
funcion de la legitimacion de laimagen y viceversa, de ahi que se pueda
afirmar que el discurso publicitario, a pesar de los cambios estéticos
propios de su evolucion, debe a estos dos elementos su efectividad.

Se sabe que la informacion tanto visual como escrita en el discurso
publicitario es complementaria. En el caso del texto la informacion que
este brinda se puede dividir de dos formas, la primera es aquella que nos
informa sobre las prestaciones, beneficios y valores fisicos del objeto,
mismo que se denominara como texto complementario. En el caso de
los anuncios enfocados a la venta de automoviles se puede constatar
que la descripcidon de mejoras, nuevas prestaciones, accesorios y
elementos pertenecientes al coche son especificados a travées de
este tipo de texto. Formalmente la informacion suele encontrarse en
la parte inferior y en un tamano jerarquicamente menos relevante. Por
el contrario, la informacion que nos dice que es lo que ganaremos al
comprar el objeto publicitado resulta ser el principal vehiculo en el que
se transmite la mayor parte del mensaje, en él se expresa la esencia del
discurso publicitario. Es a través de éste texto que el espectador recibe
una informacioén que va mas alla de alguna especificacion técnica, a
este tipo de contenido se le conoce comunmente como slogan.

Es posible reconocer con facilidad la intencionalidad del slogan. Este
se encarga de transmitir al espectador su inclusion en un estilo de
vida al que sodlo se puede llegar mediante la adquisicion del producto
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publicitado. Continuando con los anuncios enfocados a la venta de
automoviles, en ellos se resaltan los beneficios no materiales que el
producto trae consigo, es decir, los atributos a los cuales el comprador
se hara acreedor al adquirir un objeto, tales como status social, prestigio,
etc. En consecuencia, es comun encontrar frases que hacen referencia
a un suceso de gran importancia: a través del consumo el comprador
se puede “distinguir” de los demas, “La publicidad nunca es el elogio
de un placer en si mismo. La publicidad se centra siempre en el futuro
comprador. Le ofrece una imagen de si mismo que resulta fascinante
gracias al producto o a la oportunidad que se esta intentando vender. Y
entonces, esta imagen hace que él envidie lo que podria llegar a ser. Sin
embargo, ¢,qué hace envidiable este lo_que_yo-podria-ser? La envidia
de los demas. La publicidad se centra en las relaciones sociales, no en
los objetos mismos, no promete el placer, sino la felicidad: la felicidad
juzgada tal por otros, desde fuera. La felicidad de que le envidien a uno

46 Berger, Modos de ver, 73-74. es fascinante.”® Sin embargo esta condicion, en el sentido estricto de
la palabra, solo dura mientras el objeto es funcional, llegado el limite de
su tiempo util el ciclo vuelve a repetirse, incluso actualmente ha dejado
de ser necesario que un objeto llegue a su final para ser sustituido por
uno NUEVO.

LLa mercancia debe evolucionar para mantenerse vigente en el mercado,

la publicidad renueva la manera de transferir su discurso y el espectador
renueva en su contemplacion el deseo de inclusion y distincion de los
demas y por ende el mejoramiento de su status social. Ademas de
entablar relaciones de poder a nivel red, en este caso la publicidad se
encarga de estimular dicha situacion a nivel personal, ya que el efecto
que produce la necesidad de distinguirse resulta también en una
necesidad de ser mejor que los demas miembros de la sociedad, es
decir, se trabaja de lo individual (el comprador) a lo general (la masa).

La imagen que ayuda a legitimar el discurso publicitario muestra al
espectador el producto en distintos sentidos menos el estrictamente
funcional, en algunos anuncios incluso llega a quedar marginado
totalmente o siendo sustituido por un contenido visual que nos remita
con facilidad a su identificacion. En la publicidad enfocada a la venta de
automoviles encontramos con frecuencia que 10s coches presentan un
tipo de teatralidad en la apariencia de movimiento que les afecta, asi
como en el tratamiento de la luz, ya que la mayoria de los reflejos en su
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estructura no obedece a los principios fisicos de ésta. La disposicion
formal de las superficies del objeto estan encaminadas a representar el
glamour que muchas veces ya ha sido mencionado en la estructura del
slogan. La publicidad se ha encargado de crear en el mercado automotriz
una fuerte relacion entre estas caracteristicas y el deseo. Actualmente el
consumidor “comun” identifica, sin ser un experto en la materia, que un
auto entre mas presente estos rasgos sera mas costoso y el sector de
la poblacion que puede adquirirlo sera cada vez mas exclusivo. Fig.19.
Asi, las variaciones en la imagen son innumerables, desde el ser signo
de un status, hasta la inclusion del objeto publicitado como un miembro
mas de la familia, etc., se puede advertir en este tipo de elementos
que la seduccion ya analizada anteriormente por Lipovetsky y lo que
John Berger menciona como él lo_que_yo-podria-ser se emplean
constantemente para reforzar 1o que el slogan ya nos ha dicho.

Feel the difference

Fig.21. Campafia publicitaria Ford
Focus 2015

3.2.1 Analisis del mensaje publicitario a través del sistema mitoldgico. 3 2 1 .

Hasta este punto se ha realizado un desmontaje de la estructura de
la publicidad en el aspecto formal, sin embargo queda pendiente el
aspecto conceptual, mismo que se abordara a continuacion. Como se
ha establecido, el texto y la imagen de un anuncio guardan una estrecha
relacion en funcion de algo que se pretende lograr, en consecuencia, los
mecanismos para descifrar como es que dicho cometido se consigue
se deben poner bajo andlisis para una mejor comprension de su
funcionamiento. Es posible realizar dicho proceso desde un enfoque
sociologico, filoséfico etc., sin embargo en las cuestiones pertinentes
a los contenidos visuales, propios de cualquier tipo de publicidad, se
considera pertinente un analisis semidtico resultando mas adecuado, a
juicio propio, el Sistema Mitolégico planteado por Roland Barthes.

Para comenzar con el desmontaje de la estructura conceptual
del anuncio, en principio se deben considerar como signos y, en
consecuencia, un habla o discurso a la totalidad de los elementos
existentes “Este habla es un mensaje y, por lo tanto, no necesariamente
debe ser oral; puede estar formada de escrituras y representaciones: el
discurso escrito, asi como la fotografia, el cine, el reportaje, el deporte,
los espectaculos, la publicidad, todo puede servir de soporte para
el habla mitica. El mito no puede definirse ni por su objeto ni por su
materia, puesto que cualquier materia puede ser dotada arbitrariamente
de significacion: la flecha que se entrega para significar un desafio es
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47Roland Barthes, Mitologias, —— tgmbién un habla.”” De esta manera la publicidad impresa como habla
(México, Siglo 21 editores, 2010), pri- L ) o ) ) i i

mera edicion 1957 Editions de Seul, en si misma, brinda la posibilidad de ser analizada bajo los criterios del
Paris, 200.

sistema mitolégico ya que al transmitirnos un mensaje esta sujeta a
significar algo “Por lo tanto, en adelante entenderemos por lenguaje,
discurso, habla, etc., toda unidad o toda sintesis significativa, sea verbal
0 visual; para nosotros, una fotografia sera un habla de la misma manera
que un articulo de periddico. Hasta los objetos podran transformarse
en habla, siempre que signifiquen algo.”*® Se puede establecer que el
mito pertenece a una ciencia general que incluye a la linguistica, incluso
parte de ella, es decir, la semidtica y por ende lo que el mito nos permite
encontrar es la significacion de un discurso.

48 Barthes, Mitologias, 200.

A través de un primer andlisis se determina que existen dos elementos,
un significante y un significado cuya correlacion da forma a un tercero
denominado signo (sentido). A partir de este primer andlisis semioldgico
que se considera como linguistico es que surge el sistema mitoldgico, se
trata de un sistema semiolégico segundo que parte de este resultado,
es decir, el signo es un mero significante en el sistema mitoldgico “Se
trate de grafia de letras o de grafia pictoérica, el mito sélo reconoce en
ellas una suma de signos, un signo global, el término final de una primera
cadena semiologica. Y es precisamente este término final el que va a
convertirle en primer término o término parcial del sistema amplificado
49 Barthes, Mitologias, 205-206. que edifica.”® . Existen en el Mito dos sistemas semiolégicos, un
sistema linguistico, la lengua (0 los modos de representacion que le
son asimilados) que sera llamado lenguaje objeto y el Mito mismo que
sera denominado metalenguaje por el hecho de que surge partir de una
lenguaje ya existente, una vez aclarado como surge el sistema mitico
cabe senalar que “Al reflexionar sobre un metalenguaje, el semidlogo
ya no tiene que preguntarse sobre la composicion del lenguaje objeto,
ya no necesita tener en cuenta el detalle del esquema linguistico:
tendra que conocer sdlo el término total o signo global y Unicamente
en la medida en que este término se preste al mito. Por esta razdn el
semidlogo esta autorizado a tratar de la misma manera la escritura y
la imagen: lo que retiene de ellas es que ambas son signos, llegan al
umbral del mito dotadas de la misma funcién significante, una y otra
50 Barthes, Mitologfas, 208. constituyen un lenguaje objeto” . Aunque no es la intencion reproducir
la totalidad del sistema mitico es pertinente aclarar que Barthes traza dos
delimitaciones conceptuales, sabemos que el significante es el término
final del sistema linguistico y el término inicial del sistema mitico, por
lo tanto en el primero se le denominara sentido, en el segundo forma,
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en cuanto al concepto no causa mayor problematica. Sin embargo no
se puede considerar al resultado en ambos casos como signo, por 1o
tanto en el primer sistema se optara por conservar el resultado con ese
nombre, mientras que en el segundo se le denominara significacion.

Conviene detenerse un poco en el resultado del sistema mitico para
comprender coOmo es que se produce, por un lado contamos con el
significante en un sentido lleno (linguistico) y un sentido vacio (forma), la
significacion se produce cuando el concepto deforma el significante, es
decir que dependiendo de la manera de conceptualizar el significante
es como adquirira su significacion.

El anuncio publicitario enfocado a la venta de automoviles puede ser
retomado para ser analizado bajo los parametros del sistema mitologico.
Sabemos que su discurso se conforma un de texto combinado con
una imagen, en un primer analisis se le puede denominar como una
herramienta que sirve para lograr el objetivo de vender. A partir de
la llegada de este sentido podemos proceder mediante el sistema
mitico. En primera instancia tenemos un significante lleno en el sentido
lingUistico, y vacio en el sentido mitico, su significacion dependera de
la forma en que el concepto deforme ese significante. En un anuncio
publicitario enfocado a la venta de automoviles se pretende vender el
producto ofreciendo al espectador su inclusion en un modo de vida que
no todos pueden tener, la manera de hacerlo es a través de una relacion
de significantes, en este caso, el slogan y la imagen son deformados por
el concepto. En consecuencia, su significacion en un sentido general es
que el producto publicitado, (el automovil) es un objeto que permitira
al consumidor acceder a un modo de vida exclusivo y asi diferenciarse
de los demas. Ahora que se tiene conocimiento de los elementos que
integran el discurso publicitario y la manera en que sus componentes
interactian en funcion de su significacion, se puede proceder al
planteamiento de una critica mas profunda al mensaje que éste lanza al
espectador-consumidor.

El discurso critico, como su misma definicion lo describe, se encarga
de sujetar a juicio la informacion que se ha recibido previamente, ya sea
escrita, hablada o como en el caso de la publicidad impresa enfocada a
la venta de autos, el contenido visual. Aquello que se pretende cuestionar
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es su mensaje, para lograr dicho cometido se debe encontrar el modo
en el cual el sentido-forma (texto e imagen) pueda ser resignificado.
De nueva cuenta se puede recurrir al sistema mitolégico para lograr
dicho cometido, ya que en la medida en que se logre llevar a cabo esta
operacion, la eficacia de la critica sera cada vez mayor.

. 3.2.9 3.2.2 Desmarcajes

La obra que acompana la presente investigacion pertenece a una serie
de grabados que se ha titulado Desmarcajes. El nombre que se le ha
asignado esta ligado a una serie de reflexiones propias en las que se
considera a las marcas y sus logotipos, no sélo como un elemento
que se encuentra en el contexto urbano, sino como un concepto o
idea que se ha insertado en nuestro sistema cognitivo desde que
sSomos ninos, hasta que somos capaces de reconocerlo y, como en
el caso del presente trabajo, de cuestionarlo. Toda esta informacion
a la que somos sometidos desde temprana edad influye en nuestra
forma de relacionarnos en sociedad, en un sentido metaférico estamos
“marcados” por un proceso sistematico de recepcion de mensajes
publicitarios que influyen parcialmente en nuestra manera de percibir
el mundo en funcion del consumo, al condicionarlo no solo al aspecto
funcional, sino también al de la diferenciacion que se obtendra de los
semejantes, asi como al prestigio que se obtendra con la adquisicion
de una mercancia.

A través del desmontaje del anuncio publicitario se han identificado
en el nombre de la empresa y los logotipos, los principales elementos
que hacen que el espectador-comprador forme parte del juego
del consumo. Si se procede a su oclusion u omisidn se estaria
contribuyendo simbdlicamente a que el espectador pueda liberarse,
en un sentido figurado, de esas “marcas” que le han sido insertadas
desde la infancia. De esta manera la idea de Desmarcajes implica no
solo suprimir estos elementos de la estructura formal de la obra que
tendra como propdsito realizar una critica al discurso publicitario, sino
también dejar a un lado toda esa serie de convenciones e ideas que se
han ido insertando a lo largo de nuestro desarrollo tanto fisico como
social hasta cierto punto absurdas, para intentar que el consumo de
mercancias y objetos se lleve a cabo de una manera consciente, es
decir, anteponiendo la funcionalidad del producto ante las nociones de
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status, exclusividad, prestigio etc. Para lograr dicho propdsito la obra
gréfica se ha estructurado de manera que el espectador pueda realizar
una reflexion propia y de este modo, metaféricamente hablando pueda
“desmarcarse”.

El primer elemento con el cual se ha trabajado en funcion del propdsito
perseguido ha sido el texto. En principio el slogan se encarga de
transmitir la idea de que existe en el objeto algo que nos hara acceder
a un modo de vida que nos permitira distinguirnos, en si mismo, éste
nos esta otorgando un significante. Como es sabido va acompanado
de una imagen que ayuda a reforzar esa informacion presente en el
texto, en consecuencia, si se pretende realizar una critica a este tipo
de discurso, es en estos dos elementos sobre los que se debe poner
especial atencion. A través de un andlisis mediante el sistema mitologico
contamos con un sentido-forma, que se refiere al resultado del primer
andlisis semioldgico, por ende, la re-significacion del contenido de un
sistema visual se puede llevar a cabo deformando estos elementos, a
través de la manera en la que se maneje su conceptualizacion (sentido).
Si en el anuncio el concepto se enfoca en el estimulo de la distincion,
del anhelo, del deseo etc., podemos insertar un discurso critico si estos
conceptos son suprimidos. En consecuencia, se puede deformar el
sentido-forma dependiendo de aquello que se quiera transmitir.

Una manera de lograr dicho propdsito en base a la utilizacion de la
imagen vy el texto, sin destruir la estructura formal del anuncio en el
discurso, es a través de la ironia. Cuando el mensaje que se hace
llegar al espectador parece no tener coherencia con lo que se esta
acostumbrado a ver, 0 al menos presenta un sistema un tanto extrano
es cuando opera este concepto. En su sentido mas general su propdsito
consiste en dar a entender lo contrario de lo que se dice a través de una
cierta entonacion o del lenguaje corporal.

En su figura retérica la ironia es una herramienta que permite a un autor
expresar una cosa diciendo lo contrario, es decir, sirve para dotar a los
textos de una cierta suspicacia o volverlos burlescos. Cabe sefalar que
no siempre se emite con la intencion de ser agresiva, en este caso, sirve
para mostrar una incongruencia entre las expectativas que el lector
tiene y lo que al final sucede. Estas caracteristicas permiten realizar
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una burla que resulta ser poco 0 nada agresiva ante el espectador,
dependiendo obviamente de la manera en que a esta se le haga
llegar, en consecuencia “La ironia supone sobre todo una suerte de
distanciamiento de la situacion y una mediacion que apela a la risa, pero
no en un sentido comico, sino en un sentido, al menos, politico. Aqui la
risa, como afirmo mas arriba, tiene que ver con una critica a la politica
de la representacion con la puesta en duda no soélo de la situacion
representada, sino con la critica a ciertos imaginarios artisticos, culturales

51 Barrios, El cuerpo disuelto, lo y politicos.” ° El hecho de establecer una distancia con los hechos para

colosalylo monsiruoso, 199 someterlos a evaluacion y de esta manera poder comprender como es
que operan en un contexto dado, sirve como punto de partida para el
establecimiento de una critica al discurso publicitario.

Una vez que se ha realizado el desmontaje del discurso publicitario y
que se tiene conocimiento de su significacion se puede proceder al
establecimiento de una critica en la que la ironia sirva como punto de
partida en la combinacion de significantes. Naturalmente el discurso
que se hara llegar al espectador puede presentarse de manera similar
a un anuncio publicitario, incluso puede presentar la misma estructura
compositiva de aquello a lo que se quiere criticar. La diferencia principal
que habra entre el anuncio publicitario y el sistema visual a producir sera
la oclusion de los elementos que resulten innecesarios. Por otro lado el
cuestionamiento ala publicidad puede cimentarse desde la presentacion
del significante. Si ubicamos un texto que a diferencia de estimular el
anhelo se encargue de hacer llegar al espectador una discurso que
deforme la intencion principal del anuncio se puede hablar de una re-
significacion, si por el contrario sustituimos el elemento visual, en este
caso el objeto publicitado y sus logotipos, etc., por otro elemento de
similar naturaleza se puede llegar, de igual manera, a establecer un
discurso critico aunque con una conceptualizacion diferente.

El primer elemento que se suprimira sera la estructura del texto con un
alto grado de reconocimiento o pregnancia por parte del espectador. La
carencia de un slogan que remita de manera directa a una empresa o
marca es un primer paso en el planteamiento de una critica efectiva, ya
que éste puede ser sustituido por un texto que presente caracteristicas
formales similares a los que integran el anuncio publicitario impreso,
pero con una sintaxis linguistica que permita al espectador apreciarlo
como si en realidad formara parte de un anuncio empresarial. Por otro
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lado la apropiacion de frases presentes en anuncios poco relevantes
para hacerlos operar en un contexto nuevo, sera una dinamica que
también se utilice en la concepcion del trabajo grafico. Como elemento
aislado un slogan similar al utilizado en el anuncio publicitario impreso
puede ya contener en si mismo un discurso critico pero, al no estar
acompanado de una imagen, podria adquirir una cantidad inesperada
de significaciones, por ende es necesario, de manera similar a la
publicidad, que su combinacion con una imagen permita reforzar su
intencion critica.

Dos de las caracteristicas o rasgos distintivos de los signos de prestigio
y distincion que la publicidad se encarga de crear son, por un lado,
aquellas que permiten contemplar al objeto publicitado como algo fuera
de lo comun, exclusivo y que muchos desean pero pocos pueden tener.
Por otro lado la ubicacion formal del objeto publicitado siempre se realiza
en funcion de resaltar sus cualidades y aspectos mas representativos.
Partiendo de la apropiacion y re-significacion de estas dos caracteristicas
es que se puede reforzar el sentido critico de un sistema visual de
naturaleza similar a la utilizada en el anuncio empresarial impreso y, a su
vez, presentar un discurso critico surgido de la re-conceptualizacion de
Su estructura.

Enlabusquedade transmitir al consumidor laidea de distincion e inclusion
a un modo de vida exclusivo la publicidad presenta al objeto 0 mercancia
con un aspecto seductor, que incita a poseerlo. En la busqueda de re-
significar el discurso publicitario en un modo critico, dichos conceptos
deben ser sustituidos, ya que si por el contrario el espectador encuentra
un objeto que en lugar de incitarlo a consumirlo le provoca una sensacion
de rechazo la significacion del anuncio sera distinta. En cuanto a la
exaltacion de sus cualidades y aspectos representativos, el aspecto
formal es de gran importancia ya que las caracteristicas del objeto
pueden ser modificadas o arregladas en funcion del concepto que se
maneje en el anuncio. Las imagenes seductoras llenas de glamour,
parafernalia y que cuentan con colores y tratamientos de luz llamativos
nos hablan de distincion, exclusividad etc. Si sustituimos este tipo de
imagenes por aquellas que presenten caracteristicas contrarias a las
que comunmente estamos acostumbrados, se altera la percepcion del
espectador-consumidor que esta acostumbrado a ver imagenes de este
tipo. De esta manera, si combinamos un slogan similar al utilizado en la
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publicidad impresa con otro tipo de imagen, bajo los parametros que
implica el concepto de la ironia, se estara resignificando la estructura
del anuncio.

Para ejemplificar lo que se ha escrito anteriormente podemos tomar
una frase aislada de un anuncio de venta de autos tal como... “Un
gran paso en tu camino al éxito”. La frase en si nos habla de un suceso
o condicion que nos permitira superar ciertas barreras, (ndtese que
la frase remite a una accion futura como afirma John Berger). En su
contexto original dicho slogan se encuentra acompanado de la imagen
de un coche nuevo y colorido, por lo tanto su significacion es la de una
mercancia exclusiva que sirve como medio de inclusion en un estilo de
vida. Por el contrario, si conservamos esa misma frase pero esta vez
la acompanamos de un auto que el lugar de ser colorido se presenta
en monocromia y accidentado, pero conservando la estructura propia
del anuncio, estariamos tratando un concepto distinto y por ende su
significacion también sera distinta.

Asi el slogan y la imagen que lo acompana puede hablarnos de una
situacion o de otra dependiendo de como sea presentado al espectador.
Si se manejan adecuadamente estos dos elementos sera posible
realizar una critica al discurso publicitario con mayor efectividad, ya que
se podra suprimir un slogan ampliamente conocido y que sea distintivo
de una marca o empresa en especifico y, a su vez, de la totalidad de los
logotipos, mismos que a través de la contemplacion replican el poder
empresarial que ya se encuentra inmerso en la normalidad y/o gramatica
cultural. De igual manera se podra subvertir o transgredir los sistemas
de representacion a los que el espectador esta habituado a través de
la ironia, sin que se caiga en una actitud paternalista o en una postura
radical que pueda llegar a ser agresiva ante el espectador.

. 3.3 3.3 Andlisis de obra

La obra grafica que acompana la presente investigacion se harealizado
utilizando las técnicas tradicionales de grabado en metal debido a las
posibilidades formales que ofrece, mismas que se iran analizando
durante la descripcion del trabajo. En cuanto a composicion se han
retomado los principales aspectos formales del anuncio, es decir,
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la estructura en la que se combinan el texto y la imagen, dejando
de lado la informaciéon que para los efectos de re-significacion
resultan innecesarios, tales como el texto secundario que se encarga
generalmente de especificaciones técnicas, asi como imagenes
complementarias a las del producto. La informacion que se utilizara
sera Unicamente la necesaria para emular la estructura del anuncio
publicitario impreso, construyendo asi, un signo de naturaleza similar
cuya intencionalidad sea distinta.

La obra producida enfocada a la critica al discurso publicitario
empresarial a través de la re-significacion de su estructura (texto-
imagen) consta de 3 aspectos, cuya relevancia se describira paso a
paso y que son: la apropiacion de la estructura formal y compositiva
del anuncio publicitario enfocado a la venta de automoviles, la
apropiacion de su slogan acompanado de la inclusion de nuevas
formasy el traslado de los sistemas creados a partir de las plataformas
digitales, al soporte de la grafica tradicional como parte de una tactica
de remediacion.

El primer paso a seguir dentro de la re-significacion del discurso
publicitario impreso enfocado a la venta de automoviles es la
apropiacion de la estructura formal del anuncio. Como se ha tratado
anteriormente la utilizacion del texto e imagen son fundamentales.
Cuando se transita por el entorno urbano encontramos una infinidad
de anuncios que podemos clasificar de dos formas en cuanto a
formato se refiere: se presentan de manera horizontal y vertical. El
formato horizontal en este tipo de publicidad esta relacionado con
mayor frecuencia a los espacios de las vallas publicitarias al aire libre
tales como anuncios espectaculares, aparadores etc., en ellos la
imagen tiende a presentar un tratamiento panoramico en el que la
dimension del automovil le otorga mayor jerarquia y peso visual. En el
caso del formato vertical la forma del coche tiene una relevancia menor,
por ende, el texto que la acompana presenta mayores dimensiones,
de manera que las tensiones entre ambos elementos se nivelen
visualmente, incluso en muchos anuncios que presentan este formato
el texto llega a presentar una mayor jerarquia visual. De igual manera
que en el arte, estas observaciones en cuanto al formato del anuncio
se refiere, no son tajantes o inflexibles, sin embargo generalmente
suelen ser las mas comunes. Fig.20
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En la obra que conforma la serie se retoman ambos formatos con
la idea de jugar con las dimensiones de las formas e incluso probar
diversos tratamientos tanto estilisticos como compositivos que
permite el soporte de la plancha de metal. También se intenta recrear
una atmaosfera que si bien no es un paisaje fiel, intenta remitir a esas
calidades que se encuentran en algunos tipos de anuncios enfocados
a la venta de coches.

Think Blue.

Fig.22 Campafia publicitaria
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El segundo paso a seguir en la re-significacion del discurso publicitario
es la apropiacion de los slogan que aparecen en varios de sus anuncios.
Para que el resultado que se busca sea alcanzado de la mejor manera
éstos deben tener ciertas caracteristicas que a continuacion se
describen. La primera de ellas es que la sentencia o0 texto no debe
estar asociada a una marca y/o empresa con tanta fuerza. Existen
innumerables frases que remiten a su dueno o propietario sin necesidad
siquiera de presentar algun otro elemento mas que su propia naturaleza
semantica. Un ejemplo contemporaneo de dicho suceso es el slogan
de la productora de automdviles Ford. Hace unos anos su lema era
“Nacidos Ford, nacidos fuertes”, hoy en dia dicho slogan, como parte
de la evolucion misma del discurso publicitario de la empresa, se ha
convertido simplemente en “Go Further”. Otro ejemplo es el de la
empresa alemana Volkswagen, cuyo slogan se ha modificado como
consecuencia del mercado global hasta el punto en que hoy en dia se
ha reducido solamente a “Das auto”. Para efectos de la obra de la serie
Desmarcajes, este tipo de texto no funcionaria porque su capacidad
de remitir a una empresa sin la necesidad de estar acompanado por
una imagen contradice las intenciones del proyecto, no obstante, se
utilizé un tipo de texto similar o apropiado de otros anuncios de menos
impacto enfocados también a la venta de automoviles. Fig. 21
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MISMA ESENCIA, MISMA ESENCIA,
DIFERENTE ACTITUD. DIFERENTE ACTITUD.

o SR AP R AT T 7 Fig. 23. Desmontaje y oclusion del

B o Dymamics B texto secundario y logotipo.

De la evolucion del slogan empresarial surgen dos caracteristicas que
se retoman en la obra producida como parte de la investigacion. La
primera que ya se ha mencionado que su utilizacion sea dificil asociar a
una empresa en especifico y por otro lado la utilizacion de otros idiomas.
En el caso de Ford, empresa de origen estadounidense se conserva el
idioma original a pesar de que el mercado sea global. Lo mismo sucede
con Volkswagen, sin embargo se tiene tan asimilada la relacion texto-
imagen en la estructura del anuncio que, aunque para algunos se dificulte
descifrar qué significa 1o que esta escrito, se identifica faciimente que
lo que se intenta transmitir es lo que el comprador obtendra o ganara
con la adquisicion del producto. En cuanto a la obra producida que
acompana la presente investigacion, aunque el slogan que se presenta
sea 0 no reconocible totalmente, cumple su funcion de igual manera
que lo hace en el anuncio publicitario.

En la serie Desmarcajes se suprimieron las imagenes que incitan al
espectador-comprador a poseer la mercancia publicitada, por una que
presenta caracteristicas contrarias a lo que se esta acostumbrado a
ver. Se sabe que los autos presentados en los anuncios cuentan con
tratamientos en los que se resalta el glamour inherente al producto,
sin embargo, en la obra grafica dichas caracteristicas se sustituyen
principalmente en dos modos. El primero de ellos es la oclusion del
automovil integro por la inclusion de laimagen de uno accidentado. Con
la sustitucion de una forma por otra es posible reconocer la ironia que
se intenta plantear. Fig. 22. Recordemos que un slogan por naturaleza
intenta vender al espectador comprador una mercancia, aunque en
este caso dicho propdsito tendria poco sentido.
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Fig.24. Apropiaciéon y traduccién
del slogan a otro idioma. (Hay solo
dos formas de disfrutar la vida. Aqui.
Ahora.) Trad. Yorcelis Cruz. Biéloga
Marino radicada en Berlin, Alemania.

El segundo modo en el que se sustituyen las caracteristicas que
normalmente se presentan en los anuncios es la utilizacion de la
monocromia, caracteristica que es posible aprovechar por la propia
naturaleza del grabado en metal. Cuando se transita por el contexto
urbano, el habitante de la ciudad se encuentra rodeado de estructuras
visuales que utilizan el color como principal herramienta de persuasion.
Fig.23 En la obra gréfica se suprime esta gama de colores por una
que se reduce solo a un tono. Con este procedimiento se estara
trabajando de forma contraria a lo que el espectador contempla dia con
dia con la intencion de captar su atencion al menos por un momento,
debido a que es un tratamiento poco comun 0 que se encuentra con
menor frecuencia en el contexto urbano. Con la implementacion de la
monocromia es posible reforzar el sentido critico de la obra, ya que se
cuestionan de cierta manera los mecanismos que la publicidad utiliza
para lograr captar la atencion del espectador-comprador.

Fig.25 Apropiacion de la estructura
semantica del slogan y utilizacion de la
monocromia en la obra que conforma

la serie Desmarcajes.

El tercer punto a resaltar en la produccion de la serie Desmarcajes
consiste en trasladar la informacion contenida en los medios digitales al
soporte de la grafica tradicional. Para tal efecto se puede echar mano
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nuevamente del concepto de Remediacion. Como se ha senalado
anteriormente, se considera a tal dinamica como el traslado del contenido
de un viejo medio en uno nuevo. Dicha relacion no es absoluta ya que
se puede utilizar de diversas formas, incluso de manera contraria como
las que se han revisado anteriormente, es decir, se puede trasladar
el contenido de un medio en otro y viceversa. En el caso de la obra
grafica que acompana a la presente investigacion se han utilizado
herramientas digitales en la produccion del montaje de elementos
formales, principalmente fotografias y tipografias en la concepcion de
los slogan que acompanan a la imagen, permitiendo asi un juego entre
estilos de letras que enriquecen a la estampa misma.

En el caso de las tipografias se han utilizado algunas de las que estan
disponibles en el propio software de edicion de imagen, sin embargo
algunas otras han sido descargadas de sitios que las ponen a disposicion
sin costo alguno. La estructura semantica del slogan ha sido apropiada
de anuncios que se encuentran en soportes impresos y digitales. Los
primeros se han recopilado de publicaciones dedicadas a los autos
principalmente revistas. En al aspecto digital se han revisado sitios de
internet donde se exhiben campanas publicitarias, asi como la consulta
de imagenes de empresas en especifico, siempre con la preocupacion
de mantener las caracteristicas necesarias especificadas.

De la conjuncion de estos tres elementos surgen piezas cuyo objetivo
es re-significar el discurso publicitario con una intencion critica, que
permita estimular en el espectador una reflexion a través de la ironia
presente en la estructura visual resultante. De esta manera el sentido-
forma, que son el texto y la imagen, se ven deformados por el concepto
bajo el cual dichos elementos han sido ordenados, intentando que la
significacion derive en la comprension del discurso critico. En suma se
busca plantear un sistema visual en el cual se busca que el espectador
no sienta agredido directamente, por tal motivo se ha puesto especial
énfasis en no utilizar consignas agresivas.

De la serie Desmarcajes se derivan también una serie de
experimentaciones en las que se produce un sistema visual distinto a
partir del que se ha producido en un primer momento. El desmontaje
como herramienta conceptual y compositiva permite separar las partes
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de un todo con la finalidad de comprender su funcién en un sistema
visual. A diferencia de las piezas de la primera serie de grabados, en las
experimentaciones realizadas se ha montado un sistema visual distinto,
es decir, que no pretende emular la estructura formal y semantica del
anuncio, produciendo asi uno totalmente nuevo aunque manteniendo
la intencion de realizar una critica al discurso publicitario. En cuanto al
aspecto conceptual, dicha dinamica permite cuestionar de una manera
distinta el papel del discurso publicitario, ya que a diferencia de la primera
serie cuyo proposito era acercarse lo mejor posible a la estructura de un
anuncio, en las piezas que surgen como parte de la experimentacion el
fin es el mismo, sin embargo la forma de lograrlo es distinta.

La interferencia de un mensaje, en este caso el publicitario, a diferencia
de la emulacion de su estructura, puede lograrse a través de la pérdida
de sentido. Cuando a través del desmontaje se tienen los elementos y
su funcion diferenciados de una manera clara, se les puede considerar
como herramientas compositivas independientes. Las imagenes
producidas en la serie Desmarcajes son en si mismas un sistema visual
y un elemento compositivo al mismo tiempo, por ende, su utilizacion
en la busqueda de la realizacion de una critica al discurso publicitario
permite nuevamente, desde un punto de vista semidtico, resignificarlas.
A diferencia de la intencion sobre la cual se produjo la primera serie
de grabados, en las experimentaciones se retoma al sistema visual
producido como un nuevo significante cuya significacion ya no sera la
de la apropiacion de la estructura publicitarias, sino el de la interferencia
del mensaje a través de la pérdida de sentido, es decir, de una logica
Fig.26 Experimentacion apartr de s AUE Permita asimilar la intencion de la critica al discurso publicitario a

serie Desmarcajes. Alto: 112 cm. x través de la imposibilidad de su aprehension. Fig. 26.
Ancho: 76 cm.

Aguafuerte, aguatinta sobre lamina
negra. Siligrafia. Impresion en 3 pasos.  E| proceso puede describirse a partir de dos dinamicas cuya interaccion

deriva en una fragmentacion de la imagen grafica y por ende del propio
discurso critico. La primera de ellas implica una impresion doble de la
misma imagen en la que ambas se traslapan, impidiendo de manera
parcial la comprension del slogan y la imagen. En segundo lugar esta
la inclusion del “ruido” materializado en la figura de slogans con otro
tratamiento grafico que, de igual manera que la impresion doble, tienen
como intencion impedir parcialmente la comprension del mensaje
publicitario. Cabe senalar que la idea surge a partir del uso del software
de edicion de imagen ya que éste permite trabajar por traslapos de
imagenes. En el proceso llevado a cabo en las experimentaciones se

5. OIBT NUR SLUEI ART
LEBEN SU GENIESSEN.
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trabaja de igual manera, es decir, en base a impresiones superpuestas
por capas.

EL Ultimo trabajo que conforma la produccion grafica que acompana
a la presente investigacion es una pieza de stencil de 1.20 m x 1.80
m en tres tonos en la que se aplicaron los mismos principios que en
la serie Desmarcajes en la busqueda de plantear una ironia que lleve
consigo el discurso critico. De manera similar a la impresion por capas
llevada a cabo en las experimentaciones el stencil permite trabajar de
la misma manera, el rasgo que lo distingue es que, a diferencia del
grabado en metal, éste facilita el uso del color, situacion que se incluyo
en la ejecucion de la pieza.

De igual manera que en las piezas de grabado en metal, la publicidad
en la que se enfoco la Ultima pieza esta relacionada a la venta de autos.
La forma que se presenta al espectador fue trabajada previamente en el
software de edicion de imagen, asi como la tipografia que la acompana,
para después ser trasladada al stencil. El sistema visual resultante
presenta caracteristicas que le permiten seguir en la linea de trabajo.
La primera de ellas es que la forma, al estar trabajada en altocontraste,
permite al espectador contemplar un estilo poco comun en la publicidad
impresa y por ende diferenciarse de lo que ha visto anteriormente. Por
otro lado el lenguaje propio del stencil trasladado a la tipografia permite
gue haya una coherencia visual entre texto e imagen. \ . La dea

¢

A £ ¥ AP
El uso del color se pensd de manera que las caracteristicas presentes \3“‘\: h _QPSCUI re

v

en el grabado en metal se pudieran aplicar al stencil en la medida de
lo posible. Para esto se utilizaron colores pertenecientes a una misma
gama sin que se realizara un contraste significativo, con la intencion de
descargar asi el colorido y glamour inherente a laimagen publicitaria. Fig. i
27. Otra de las principales caracteristicas del trabajo producido son sus

dimensiones. A diferencia del grabado en metal cuya naturaleza dificulta M[J M F ' N T (J
.

su mejor

un poco mas el uso de formatos grandes, la pieza recortada permitio

llegar a un nUmero mayor de gente en una intervencion realizada en el

espacio publico de la Colonia San Miguel Teotongo en la Delegacion g 27. stendil en 3 capas. Alto 220
Iztapalapa (Consultar anexo), por el simple hecho de que la superficie ~ °m-xAncho.120 om.

que abarca es mayor.

Finalmente se pueden recuperar los conceptos de caliente y frio que
Arijen Mulder aplica a los medios de comunicacion para describir €l
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contenido de laobra producida, conlos cuales se describe que “Unmedio
calienta el correspondiente sentido mientras deja a la imaginacion fria.
Un medio frio hace poco en lo que corresponde al sentido pero calienta
52 Mulder, Understanding Media la imaginacion.”®? En el caso de las imagenes de la serie Desmacajes,
Theory, 42 se otorga al espectador la informacion de una manera eficaz ya que
ambos elementos, texto e imagen, son faciles de reconocer y por ende
de significar. Por otro lado las experimentaciones realizadas a partir
de dicha serie demandan al espectador una mayor implicacion y por
ende, la utilizacion de la imaginacion, al presentar una mayor cantidad
de informacion que se debe procesar aumentando el tiempo que se
requiere para su comprension y al mismo tiempo se estimula en él la
creacion de nuevas significaciones asi como un mayor impacto visual.
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Conclusiones.

El desarrollo de la investigacion y los resultados que de ella se han
obtenido permiten establecer ciertos parametros mediante los cuales
se puede proceder a estructurar las conclusiones de la misma. Tanto el
andlisis del entorno que ha propiciado la actual hegemonia publicitaria,
los conceptos bajo los cuales se han establecido los discursos que
la critican y como éstos a su vez sirven como referencia y/o punto de
partida para la creacion de nuevas formas de critica permitiran validar o
descalificar la hipotesis planteada.

En primer lugar se identifica que el contexto en el que vivimos es
netamente global, las decisiones que se toman en un punto del planeta
repercuten no solo a un nivel local sino también en otros sitios y zonas
geograficas. De igual manera las dinamicas en cuanto a los contenidos
publicitarios se refiere estan disenadas para funcionar en los tres niveles
de la sociedad red. Los mensajes publicitarios que se encuentran en
la Ciudad de Mexico no son exclusivos de ésta, por el contrario el
mensaje que se presenta ante nuestros 0jos se encuentra también ante
los espectadores de otros paises, incluso de otras zonas geograficas
por ejemplo América Latina o Norteamerica, suceso que se puede
corroborar facilmente si se accede a la red de internet.

Al presentarse el anuncio publicitario enlos tres niveles sociales, el idioma
en el que se entregue el mensaje pierde un poco de su fuerza en el nivel
local ya que por ejemplo en la Ciudad de México el nUmero de personas
que pueden entender y asimilar la informacion de un idioma distinto al
esparnol es relativamente menor que en otras zonas geograficas, sin
embargo existe un sector al que si le es posible digerir dicho contenido.
Por otro lado, en los otros dos niveles el anuncio conserva su potencial
casi intacto debido a que el nimero de personas al que puede llegar
abarca una dimension mayor.

En segundo lugar, los conceptos que se han recuperado en la
investigacion han servido como base y como punto de partida al
mismo tiempo. En el caso de las practicas artisticas que se realizaron
principalmente con Culture Jamming y movimientos artisticos similares

resultan de gran importancia porque son las ideas con las cuales se
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consolida la critica artistica publicitaria; el sabotaje, la interferencia, el
fake, etc., son la base de la gran mayoria del trabajo que se ha realizado
con la misma intencion. En consecuencia, si estos conceptos no se
tienen en cuenta, la posibilidad de sumar a la causa o de refrescar los
contenidos y armas para el establecimiento de un discurso critico sera
una tarea que dificilmente se podra lograr.

A través de la Remediacion, concepto revisado en el desarrollo de la
investigacion y aplicado en la propuesta plastica, se logra conjuntar
la utilizacion del software de edicion de imagen y los medios digitales
como lafotografia, el escaneo etc., para trabajar con mayor flexibilidad
en la busqueda de emular la estructura del anuncio publicitario, ya
que es con estas herramientas con las cuales la publicidad impresa
generalmente se concibe. La velocidad con la que se puede realizar
el boceto de la obra que posteriormente se trasladara a la plancha
de grabado permite reducir los tiempos de realizacion de las piezas y
a su vez se puede lograr el objetivo de la apropiacion de la estructura
publicitaria con mayor precision. En consecuencia, aunque las
técnicas que se utilizaron en la concepcion de la obra grafica que
acompana a la presente investigacion hayan sido principalmente las
tradicionales del grabado en metal la concepcion de su estructura
se encuentra influenciada directamente por el software de edicion de
imagen.

Una vez que se han establecido dichos parametros se puede
proceder a la valoracion de lo que se planted en un principio en
la hipotesis de trabajo, misma que establece que... “Es posible
realizar una critica al discurso publicitario con mayor eficacia si se
omite cualquier referencia explicita a una empresa y sus marcas,
basandose solamente en la estructura formal y semantica de sus
anuncios es decir, la relacion entre texto e imagen.”.

Al omitir la presencia de logotipos y marcas empresariales se logra
descargar el anuncio de cualquier referencia a éstas y por ende se
elimina parcialmente su presencia, sin embargo, este acto por si
mismo no garantiza que el espectador asimile que se trata de una
critica, para que dicho propdsito se logre el trabajo que se debe
realizar debe ser mas profundo y si se tiene en cuenta que los
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elementos que conforman el anuncio publicitario son principalmente
el texto y la imagen los resultados pueden ser mas efectivos.

En la obra grafica que se produjo como parte de la serie Desmarcajes
se recuperan ambos elementos para establecer una critica. El primero
de ellos, la imagen, al presentar un tratamiento diferente al de la
imagen publicitaria, permite al espectador entender que el mensaje
que se le pretende hacer llegar no es tan comun o al menos difiere un
poco de la cotidianidad a la que esta acostumbrado. El tratamiento
grafico que brindan las técnicas tradicionales del grabado en metal es
el inicio de la critica al discurso publicitario, ya que se trata de un solo
color y las tonalidades que de él se pueden obtener, situacion que
se complementa con el texto, permitiendo asi mantener la estructura
del anuncio que es la que se pretende apropiar.

Larecuperacion de slogans publicitarios ya dados para complementar
la imagen se realizd con especial atencion a no hacer referencia
directa a marcas y/o empresas para no tergiversar la intencion de la
obra. En el proceso tanto de la investigacion como de la produccion
de obra se pudo caer en cuenta de la importancia de este elemento
ya que si se utiliza a la ligera las significaciones que puede originar
junto a la imagen son de lo mas inesperadas, por este motivo es
importante que ademas de que no haya referencia a empresas o
marcas la estructura semantica del texto sea lo mas precisa posible
para que ayude a establecer una critica sdélida y asi mantener la
significacion deseada.

Como producto de la observacion de la contemplacion de la obra
por parte del espectador a través de un ejercicio de intervencion en el
espacio publico (consultar anexo fotografico), se procedera a recuperar
dos aspectos de gran importancia. El primero de ellos es que ante la
multiplicidad de productos publicitados, en la obra grafica de la serie
Desmarcajes y en las experimentaciones que de ella se derivan se optd
por elegir la publicidad de automoviles de entre esa amplia baraja de
posibilidades, situacion que derivd en que el nimero de espectadores
del cual se logré captar su atencion fue mayoritariamente masculino.
Aunque este dato no es absoluto el nimero de personas del sexo
femenino que se detuvo a contemplar la obra fue relativamente menor
que el de los hombres que lo hicieron, por ende la restriccion de las
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formas solamente a las del coche accidentado redujeron parcialmente
el numero de posibles espectadores.

Otro aspecto importante a considerar es que al conservar parte de las
formas caracteristicas de los modelos automotrices producidos por
empresas en especifico algunos espectadores se remitieron a ellas
con facilidad, suceso que permite entender con mayor claridad que la
inclusion de las marcas y logotipos empresariales van mas alla de lo que
como espectadores vemos en el anuncio. Las formas de los productos
se han insertado en nuestra cotidianidad con tanta fuerza que incluso
si se omite el logotipo y el nombre de la empresa que los produce su
presencia sigue estando en el objeto.

El segundo punto a destacar es que los slogans que se encuentran en la
obra grafica no tienen el mismo grado de cuestionamiento. Mientras en
algunas piezas la ironia, concepto utilizado para el establecimiento de la
critica a través de la obra grafica, entre texto e imagen es mas evidente,
en algunas otras resultdé un poco mas dificil de reconocer por parte
del espectador. Por tal motivo se concluye también que el slogan no
s6lo debe ser recuperado de otros anuncios sino también modificado y
adaptado para que el propdsito se cumpla aun con mejores resultados.

Ante la posibilidad de que la propuesta plastica sea absorbida en algun
momento por aquello que critica, la nocion del impacto visual permitira
establecer las conclusiones en este rubro. Para que un anuncio capte
la atencion es necesario utilizar formas, tipografias y colores en funcion
de dicho objetivo, por ende, entre mas atractivo resulte y entre mas se
exploten estos aspectos, las posibilidades de venta seran mayores. En la
obra gréfica que acompana la investigacion, se produjo una imagen que
resultd ser atractiva para el espectador y, por ende, que puede lograr el
mismo propodsito de venta que las empresas persiguen. Esta situacion
la vuelve vulnerable ante dicha situacion, ya que, aunque como tal no se
realice una apropiacion empresarial de la obra, si se puede hacer de su
estilo.

En conclusion, se puede afirmar que el uso del texto y la imagen como
elementos compositivos y estructurales para el establecimiento de una
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critica al discurso publicitario, no garantizan al 100% la eliminacion
de la presencia de las marcas y/o empresas. Sin embargo si permite
establecer una critica con mayor efectividad permitiendo asi validar
parcialmente y complementar la hipodtesis bajo la cual se desarrolld
la presente investigacion. A su vez se logré tener en cuenta que la
publicidad no solo es el anuncio que se puede contemplar en el contexto
urbano, por el contrario, es el producto de una serie de mecanismos e
intereses econdmicos, comunicativos, politicos etc., que se conjugan en
la consecucion de un fin especifico.
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ANEXOS

Serie Desmarcajes

Yueve modelo

Anexos

Anuncio 1

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Ancho:100 cm. Alto:70 cm.
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Anuncio 2

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Ancho:100 cm. Alto:70 cm.
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Anuncio 3

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
l&mina negra.

Ancho:90 cm. Alto:60 cm.
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Anuncio 4

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Ancho: 60 cm. Alto: 90 cm.
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Anuncio 5

Aguatinta con stencil y aguafuerte
sobre lamina negra.

Ancho: 70 cm. Alto: 100 cm.
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. Why get a car when you can get an
appearance?

Efficient, capable afFordable
Starting at 832 773 USD

Anuncio 6 | Y
Aguatinta con stencil sobre lamina

negra.
Ancho: 70 cm. Alto: 100 cm.
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Anuncio 7

Aguatinta con stencil y aguafuerte
sobre lamina negra.

Ancho:70 cm. Alto:100 cm.
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Anuncio 8

Aguatinta y aguafuerte sobre lamina
negra.

Ancho: 90 cm. Alto: 60 cm.
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Sistema 1

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Laminas auxiliares con siligrafia. Im-
presién en 3 pasos.

Ancho:112 cm. Alto: 76 cm.

ANEXOS

Experimentaciones a partir de la serie Desmarcajes.
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Sistema 2

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Laminas auxiliares con siligrafia. Im-
presién en 3 pasos.

Ancho:112 cm. Alto:76 cm.
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Sistema 3

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Laminas auxiliares con siligrafia. Im-
presién en 3 pasos.

Ancho: 112cm. Alto: 76 cm.
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Sistema 4

Aguatinta, aguafuerte y transfer sobre
lamina negra.

Laminas auxiliares con siligrafia. Im-
presién en 3 pasos.

Ancho: 76 cm cm. Alto: 112 cm.
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Sistema 5

Aguatinta con stencil y aguafuerte
sobre lamina negra.

Impresion en 2 pasos.

Ancho: 76 cm. Alto: 112 cm.
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Sistema 6

Aguatinta con stencil sobre lamina
negra.

Impresiéon en 2 pasos.

Ancho: 76 cm. Alto: 112 cm.
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Anexos

Sistema 7

Aguatinta con stencil y aguafuerte
sobre lamina negra.

Laminas auxiliares con siligrafia. Im-
presion en 3 pasos.

Ancho:76 cm. Alto:112 cm.
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Sistema 8

Aguatinta y aguafuerte sobre lamina
negra.

Laminas auxiliares con siligrafia. Im-
presion en 3 pasos.

Ancho: 112 cm. Alto: 76 cm.
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Intervencion en el espacio publico

Como parte del proyecto se realizd una pequena intervencion en el
espacio publico con la intencion de observar la reaccion del espectador
ante la obra grafica que acompana la presente investigacion. Se tomaron
en cuenta dos sitios de distinta naturaleza en funcion de abarcar un
numero amplio de espectadores. El primero de ellos fue un punto de
encuentro entre dos rutas de microbus en la colonia donde se reside,
dado que en este lugar se redne una buena cantidad de personas a
esperar el transporte, permitiendo asi alargar el tiempo de contemplacion
de la obra grafica

-BLEPENSION
| oL EAMBI0 DE ACETE
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El segundo sitio fue una parada de camion sobre la Calzada Ignacio
Zaragoza a la altura del METRO Acatitla en la Delegacion Iztapalapa. El
motivo de la eleccion de este espacio fue por la cantidad de personas
que transitan en esta zona, ya sea a pie 0 en transporte publico. El
procedimiento consistid en retirar el cartel que se exhibia dentro de la
vitrina para introducir un stencil del mismo tamano del anuncio, cuyas
medidas fueron tomadas previamente a la produccion de la pieza.
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