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CAPITULO |

1. Objetivo y Justificacion.

El propdsito del siguiente trabajo de fin de grado se centra en el analisis y estudio de la
evolucion de la publicidad, y de la influencia o relacidn directa que tienen en este proceso los
cambios y la propia evolucién del mundo del arte, que pasé, ya hace tiempo, de preocuparse
por la mimesis, a centrarse, fundamentalmente, en la subjetividad del autor. Asi pues este
proyecto surge de la necesidad de profundizar en el origen o esencia de la publicidad actual,
en la que las emociones y los instintos son su base principal y la tendencia a seguir, en

consonancia con lo que ha ocurrido en el arte.

Para ello se desarrolla una investigacién en torno a la trasformacién producida del mensaje
publicitario a lo largo del tiempo abarcando desde sus inicios hasta el periodo actual. Un
cambio en el que se pasa de la mera plasmacién de un producto a la representacion de un

concepto/emocion.

Por esta razoén, dicho trabajo centra su marco tedrico en analizar el paralelismo y la relacién
existente entre la evolucion del mundo del arte y la evolucién del mundo de la publicidad, a
través de tres etapas que hemos denominado: objetiva, la representacion del objeto visto de
forma fiel a la realidad; subjetiva, la representacion del objeto visto desde la perspectiva
particular del autor/marca; y conceptual, la representacion del objeto visto desde el concepto
o la emocién, donde la idea es lo principal. En definitiva una evolucion de lo tangible a lo
intangible, en el que el consumidor cada vez va cobrando mayor protagonismo, no solo como
destinatario sino también como intérprete, consiguiendo de esta forma una mayor unién entre

el producto/marcay el receptor.

Ademads de ello, en el ultimo punto de este marco tedrico se muestran y analizan casos
practicos de la evolucion de la publicidad objetiva a la publicidad conceptual, utilizando para

ello productos de diferente grado de implicacion o frecuencia de compra.
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2. Introduccion.

El arte y la publicidad tienen una relacion muy intima y directa, y aunque en ocasiones esta
relacion es de caracter bidireccional, lo normal o habitual es que haya sido la publicidad quien
se ha nutrido del arte. Ello se debe a que el arte se encarga de marcar épocas, estilos y
tendencias, con las cuales las distintas generaciones se sienten identificadas en su manera de
entender las cosas y ver el mundo. Es por ello que la publicidad necesita recurrir a esta ciencia,
la ciencia de la belleza o la estética para, de este modo, encontrar en ella las bases que le
faciliten conectar con su publico y vender de la forma mas eficaz posible su producto, ademas
del hecho de que el arte forma parte de la cultura visual, de lo icénico, de las imagenes que

forman parte del imaginario colectivo.

Por esta razon, la evolucion publicitaria sigue a nivel general las pautas que anteriormente se

marcaron y desarrollaron a través del tiempo en el mundo del arte. Dicha evolucion, a grandes
... . 1 . ., . ..

rasgos, se puede dividir en tres periodos ~: objetivo (representacién del objeto), subjetivo

(representacion intelectual del objeto), y conceptual (representacion conceptual del objeto).

* En primer lugar, en el desarrollo de la representacién objetiva, que comprende desde
las primeras representaciones rupestres hasta las composiciones pictéricas de finales
del siglo XIX, y que se centra en la representacién del objeto a su imagen y semejanza.
Podemos englobar estas producciones, grosso modo, con diversas salvedades, bajo el
concepto de mimesis, especialmente desde la preocupaciéon por la perspectiva y la
tercera dimension que alcanza una gran importancia en el Renacimiento italiano

(Damisch, H., 1997; Zalama, M. A., 2008).

* En segundo lugar la representacién subjetiva, que abarca desde mediados del siglo XIX
hasta finales del siglo XX, y que se representa el objeto mostrando la visién particular
del autor. Este periodo, en lo que se refiere al arte, coincide aproximadamente con el
surgimiento de las vanguardias histéricas. Se rompe con los medios tradicionales de
representacion —especialmente en el Cubismo—y comienzan a valorarse otros factores,

mas alla de la mera representacion (Bozal, V., 1991).

1. A lo largo de este trabajo se utilizaran, aunque no correspondan con términos tomados estrictamente de los ambitos de la
publicidad o la Historia del Arte, las denominaciones objetivo, subjetivo y conceptual, para referirse respectivamente a: la
publicidad/arte que representa el objeto de forma exacta tal y como es; la publicidad/arte que representa el objeto desde la
perspectiva particular de la marca o el autor (representacion intelectual); y la publicidad/arte que representa el objeto como
concepto, sensacion o emocion. [Véase Grafico |, pagina 47 en el apartado Anexos].
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CAPiTULO Il

* Y finalmente en tercer lugar, la representacion conceptual que alcanza desde
mediados del siglo XX hasta la actualidad, y que muestra la representacion de una
idea, concepto o emocidon, mas alla del fiel reflejo de la realidad que supuso antafio la
mimesis (Morgan, R., 2003). Este periodo puede identificarse con el auge de las
diferentes tendencias conceptuales que transformaron el mundo del arte y que

supusieron la base sobre la que se continua trabajando hoy en dia.

De igual forma que sucede con el arte, el mundo de la publicidad también atraviesa por estas

tres etapas:

* Una primera etapa, en la que se vende el producto tal y como es, mostrando sus
caracteristicas esenciales, hablariamos por lo tanto, de la publicidad de caracter
objetivo, que abarca desde las primeras manifestaciones en forma de tablillas de
arcilla en la Babilonia del 3.000 A.C., hasta los primeros trabajos audiovisuales de

finales de los afios 70 del siglo XX.

* En segundo lugar, desde principios de los afios 80 hasta finales de los afios 90 del siglo
XX, en donde el producto se muestra de una forma subjetiva, empezando de esta
forma a dotarlo de una serie de connotaciones que le permiten crear imagen de
marca. Un concepto revolucionario que, a partir de este momento, va a ir cobrando
importancia para las empresas y multinacionales, dada la elevada cantidad de
competidores y productos similares, y por lo tanto, la necesidad de diferenciarse del
resto de marcas, o dicho en otras palabras: ya no basta con explicar qué es el
producto, ahora es necesario atribuirle una serie de valores mediante una nueva

forma de hacer publicidad, la publicidad subjetiva.

¢ Y finalmente en tercer lugar, una tercera etapa, que abarca de finales de los afios 90
del siglo XX hasta la actualidad, en la que lo importante ya no va ha ser mostrar el
producto de forma objetiva o subjetiva, sino en trasmitir una sensacion o una
emocion, en definitiva un concepto. De este modo el concepto pasa a ser lo mas
importante para una empresa, como base fundamental de la creacidon de imagen de
marca (conjunto de representaciones mentales, cognitivas y afectivas, que una
persona tiene frente a una marca) y por lo tanto de nexo de unién entre marca y

sociedad.
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Con todo ello, se observa que puede establecerse un paralelismo evidente entre la evolucién
del mundo del arte y la evolucion del mundo de la publicidad. Para analizar dicha relacion de
una forma mas detallada el siguiente trabajo profundiza en la conexion existente entre tres

obras de arte y tres anuncios publicitarios, que ejemplifique lo aqui expuesto.

Cabe puntualizar, que esta seleccion realizada atiende a la claridad que presentan dichas
composiciones a la hora de trasmitir las caracteristicas propias de cada etapa: la subjetiva, la
objetiva y la conceptual, aunque de igual forma se puede recurrir a otros muchos ejemplos,
algunos de los cuales seran citados a lo largo del texto. También podria calificarse esta
seleccidon de parcial por el hecho de elegir obras de diversa tipologia. En el caso del arte, dos
pinturas y una escultura —un objeto en realidad— y en el caso de la publicidad, tres
producciones audiovisuales. Independientemente del formato, es la claridad en la
representacion de las caracteristicas de cada periodo que queremos definir, lo que nos ha

llevado a la eleccion.

Asi, las obras son las siguientes:
* Arte objetivo: Las Meninas. Diego Velazquez. 1656.

Las Meninas es una de las obras mas importantes de la historia de la pintura universal,
pero ademas de ello, supone la plasmacion perfecta del objeto (forma, color,
perspectiva, técnica, etc.). En definitiva una composicion el la que todo lo
representado existe y estd expuesto tal como es, “la Teologia de la Pintura”, como dijo

Luca Giordano (Marias, F., 1995: 272).

* Publicidad objetiva: La Cancion del Cola Cao. Estudios Moro. 1962.

Este spot publicitario fue uno de los primeros anuncios televisivos que aparecié en
Espafia y tiene como caracteristica principal la descripcién real y exacta de del

producto en cuestion mostrando sus cualidades, funciones, imagen, etc.

* Arte subjetivo: El Guernica. Pablo Picasso. 1937.

El Guernica supone una de las obras mas influyentes en el mundo del arte y que
representa a la perfeccion la realidad particular, personal e individual de su autor
Pablo Picasso, y no un suceso concreto y objetivo. Por lo tanto no se representa el
objeto o el hecho tal y como es, sino que se representa el objeto tal y como lo concibe

su autor (representacion subjetiva/ intelectual).
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* Publicidad subjetiva: El Chico Martini. McCann-Erickson. 1993.

El Chico Martini representa uno de los spots mas vistos y recordados de la historia de
la publicidad que tiene como principal caracteristica la plasmacion de la realidad vista
desde la perspectiva particular, propia e individual de la marca. Una representacién de
la realidad en blanco y negro de igual forma que El Guernica (obtener un mayor grado
de expresividad), que lo que persigue es conseguir una visién personal y concreta del

producto y no la plasmacién real del mismo.

* Arte conceptual: La Fuente. Marcel Duchamp. 1917.

La Fuente, al igual que otros readymade del autor, constituye el inicio de un nuevo
camino en el arte, el Arte Conceptual, en el que lo mas importante de la obra ya no es
el objeto representado o la técnica, sino el concepto o la idea, tanto la que interviene

en su creacion, como la que se trasmite.

* Publicidad conceptual: La Mano. SCPF. 2000.

La Mano supone el primer spot publicitario de tipologia o caracter conceptual en el
gue no aparece en ningun momento el producto sino un concepto que apela
directamente a la emocidn y al instinto del publico de igual forma que La Fuente de

Marcel Duchamp.
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3. Marco Teorico.

3.1. Arte objetivo. Las Meninas, de Diego Velazquez.

Especialmente desde el desarrollo de la perspectiva en el Renacimiento florentino y la
obsesidn por la consecucion de la tercera dimensidn, junto con el interés en la representacién
de la realidad lo mas fielmente posible, la mimesis es sin duda lo que determina el proceso de
creacion artistica. No es algo novedoso, pues en algunos periodos de la antigiedad ya habia

ocurrido asi.

El caso del pintor barroco espafiol Diego Veldzquez es ilustrativo al respecto. Desarrollé su
labor en Espafia hasta que, siendo pintor del rey, pudo viajar a ltalia y “descubrié” el uso de la
perspectiva que demostré conocer a la perfeccidon en sus obras. Asimismo, desarrollé su ya de
por si magnifica técnica, llegando a unos grados de realismo que, seguin la leyenda, hicieron

afirmar al mismisimo Papa que su retrato era “tropo vero”.

La primera obra a analizar corresponde a Las Meninas y se trata de un éleo sobre lienzo
realizado en 1656 por el citado Velazquez, en el que se representa a la familia de Felipe IV

(Lépez Rey, J., 2001).

Su autor, Diego Veldzquez (1591-1660) es considerado uno de los mds grandes de la pintura
espafiola, y figura indiscutible en la pintura universal. Pasoé sus primeros afios en Sevilla donde
desarrollo un estilo naturalista influenciado por Michelangelo Caravaggio'. Se mudé a Madrid y
a los 24 afios fue nombrado pintor del rey, y cuatro afios mas tarde pintor de camara’ (el

cargo mas importante en los pintores del rey), a lo que se dedicé el resto de su vida.

Su estilo evolucioné desde una pincelada densamente empastada, formas trazadas con
precision, y colores dominados por tostados y cobres del naturalismo tenebrista, hacia una
pintura de gran luminosidad con pinceladas répidas y sueltas, influencia directa de sus viajes a
Italia, donde estuvo estudiando la pintura antigua y la contemporanea, y que supusieron un

antes y un después en el arte.

1. Michelangelo Caravaggio: Pintor italiano (1571-1610) considerado como el primer gran exponente de la pintura del barroco.
2. Pintor de camara: Pintor designado para realizar de forma habitual los encargos artisticos de la corte.
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3. 1.1. Contexto historico.

Esta composicién del siglo XVII se engloba dentro del estilo Barroco que en Espafa tendra un
caracter principalmente religioso y mondrquico, dada la gran importancia de la Contrarreforma

catdlica y el mecenazgo de los monarcas (Martin Gonzalez, J., 1997).

El barroco espafiol se va a caracterizar por ser un estilo capaz de aunar ornamentacién y
sobriedad. Estos elementos vienen condicionados por una situacion de crisis econdmica vy
demografica (perdidas coloniales y conflictos bélicos), por ello el arte con su brillo y sus
dorados tiene la funcién de ocultar la situacidon real de pobreza y miseria (Martinez Ripoll, A.,

1989).

De una forma mas detallada observamos dos periodos dentro de la evolucidon del barroco
espafiol. La primera mitad del siglo XVII: caracterizada por la austeridad y la solemnidad como
elemento predominante, con una pintura donde domina totalmente el claroscuro y el
naturalismo de Caravaggio. Y una segunda mitad de siglo y en la primera mitad del XVIIl, donde
los elementos decorativos desbordan por completo y lo recubren todo, con una pintura lujosa,
colorista, dindmica y luminosa. No olvidemos ademads que el cambio de siglo va aparejado al

cambio dinastico con la llegada a Espafia de los Borbones.

3. 1.2. Descripcion.

Se trata de una composicion grupal situada en una estancia del llamado Cuarto del Principe del
Alcazar de Madrid. En la obra aparecen diez figuras situandose casi en su totalidad en la mitad
inferior del cuadro creando un gran campo visual correspondiente a la estancia, campo que se

amplia mediante el recurso de una puerta que se abre al fondo (Lépez Rey, J., 2001).

El centro de la obra lo ocupa la figura de una nifia rubia de unos cinco afos de edad que se
identifica como la infanta Margarita. A sus lados aparecen dos damas de honor, conocidas por
el nombre portugués de meninas: La menina de la izquierda, Agustina Sarmiento (hija del
conde de Salvatierra) y a la derecha aparece Isabel de Velasco (hija del conde de Fuensalida).
Delante de ellas, en el angulo inferior derecho aparecen Mari Barbola y Nicolas Pertusato, dos
bufones de la corte real, y junto a ellos un mastin leonés llamado Salomédn. Justo detras de
Isabel de Sarmiento se situa el pintor, Diego Veldzquez, que se muestra delante de un enorme

lienzo del que sélo se observa su parte trasera o bastidor.
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En un plano posterior, entre penumbras, se distinguen dos personajes adultos que dialogan
entre ellos: Marcela de Ulloa (la duefia o guarda menor de damas) y Diego Ruiz Azcona (ayo de
los Infantes de Espafia)®. Al final de la estancia, descendiendo unas escaleras y enmarcado por
la puerta aparece José Nieto, aposentador de Palacio. Y finalmente, en la pared del fondo se
muestra un espejo que ofrece el reflejo de dos personajes que se identifican como los reyes

Felipe IV y la reina Mariana de Austria.

3. 1.3. Caracteristicas.

Las Meninas es un 6leo sobre lienzo con unas de medidas de 310 x 276 cm. Por lo que respecta
a la técnica utilizada, corresponde a la técnica veneciana, que consiste en pintar directamente,
sin bocetos ni dibujos previos (alla prima)®, con sucesivas capas de pintura y utilizando
pinceladas largas y fluidas junto a otras mas cortas y precisas, lo que permite lograr mayor
espontaneidad, colorido y frescura. Los colores que destacan principalmente son los oscuros

sin estridencias, dominando los grises , plateados, azules oscuros y ocres.

Por lo que corresponde al tratamiento de la luz en la obra la estancia aparece en
semipenumbra iluminada por dos focos de luz en primer lugar una ventana que esta situada a
la izquierda de los personales en primer plano, de la que se observa el lateral del marco. Y en
segundo lugar la puerta del fondo, que se encuentra abierta y que permite la iluminacién de
los personajes en primer plano y el del fondo manteniendo de esta forma el espacio

intermedio en penumbras, claroscuro de raiz italiana.

Y por otro lado, respecto a la perspectiva, la obra se establece de acuerdo con dos tipologias.
Por una parte por la perspectiva lineal de manera que la habitacién forma un espacio cuyas
lineas convergen en un punto de fuga que se sitla en la puerta abierta del fondo. Y por otra
parte la perspectiva aérea al captar la atmdsfera existente entre los personajes mediante la
creacion de una caja espacial perfecta. Es importante sefalar que en este periodo la
perspectiva se torna indispensable en la pintura occidental, razén por la cual Diego Veldzquez

viaja a ltalia para perfeccionar su técnica (Fernandez, J., 2010).

3. 1.4. Conclusion.

Se define como un retrato de grupo convencional, aunque tiene diversas lecturas si atendemos

a todos los detalles de la obra, algo muy caracteristico del barroco.

1. Ayo: Persona que en una casa se encarga del cuidado y educacién de los nifios.
1. Alla prima: Pinceladas aplicadas directamente sobre el lienzo, sin un boceto inicial o dibujo previo detallado.
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CAPITULO Il

En primer lugar hablariamos de un autorretrato del propio Veldzquez, en el que se plasma el
instante previo al inicio de la realizacién material de la obra, en definitiva, el momento en el
que el pintor o artista esta dando forma a nivel interior de su trabajo, para mas tarde plasmar

esa idea en el lienzo el momento de la creaciéon (Lopez Rey, J., 2001).

Para otros autores Veldzquez lo que persigue es reflejar vida de palacio en forma de critica.
Una vida de palacio que dista mucho de la realidad social de penurias y dificultades
econdmicas por la que atraviesa la sociedad en este momento. Por ello la principal
caracteristica es que los reyes apenas estan presentes en la obra, dando la impresion de que
nos encontramos ante una monarquia que se encuentra ausente a los problemas sociales. Esta
idea viene reforzada con el protagonismo de la infanta Margarita, que trasmite la esperanza
que el pueblo deposita en su figura, o lo que lo mismo, la esperanza de un nuevo reinado que

mejore la situacion actual (Martinez Ripoll, A., 1989).

Otra de las teorias sobre dicha composicién afirma que Veldzquez hace en su obra una lectura
de la continuidad dinastica. Conclusidon a la que se llega teniendo como referencia dos
elementos. Por un lado por la disposicidn de los personajes en forma de circulo, y en su centro
el espejo con los rostros de los reyes, lo que trasmite la idea de la monarquia como lo mas
importante. Y por otro lado, en la unidn de las diferentes cabezas de los personajes de forma
lineal, lo que da lugar a la estructura de una constelacién llamada Corona Borealis', cuya
estrella central se denomina Margarita, igual que la infanta. De esta manera, la continuidad de
la monarquia esta en la persona de Margarita, en aquellos momentos heredera de la corona

(Campo Francés, A., 1989).

En conclusidon y a parte de todas estas teorias, —apenas una muestra de la cantidad de diversas
interpretaciones que ha recibido el cuadro (Marias, F., 1995)—, Las Meninas representa la obra
mas importante de Veldazquez y una de las de mayor trascendencia de la pintura espafiola y
universal que influye en multitud de pintores y estilos posteriores como “teologia de la
pintura”?. Esta obra logra en definitiva, el reflejo perfecto del objeto: el arte objetivo. El color,
la perspectiva, la formas, el disefio o la proporcidn, todo lo que se muestra es lo que realmente

hay, todo existe: la estancia, los personajes, los cuadros, etc.

1. Corona Borealis: Constelacion boreal cuyas principales estrellas forman un arco semicircular.

2. La teologia de la pintura: Luca Giordano, pintor de Carlos Il, la llamé “la teologia de la pintura” por reunir de un solo golpe todas
las virtudes posibles en el arte pictérico, tal y como se entendia entonces. En definitiva, traspasar el limite del lienzo, para
conseguir que los personajes y las situaciones "parezcan" reales, y de esta forma lograr que al espectador se sienta parte de la
obra.

10
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IMAGEN I.

Las Meninas. Diego Velazquez. 1656.

Museo Del Prado (Madrid).
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3.2. Publicidad objetiva. La Cancion del Cola Cao, de Estudios Moro.

El primer spot publicitario a analizar corresponde al de la marca Cola Cao. Esta marca/
producto, lanzada por primera vez en Espafia en 1946, consiste en una mezcla de cacao en
polvo soluble. Su éxito lo consigue a raiz de un spot publicitario publicado en 1962. Este
anuncio La Cancion del Cola Cao, permite a la empresa conseguir una repercusién a nivel
nacional sin precedentes, utilizando para ello los elementos clasicos de la comunicacion

(Redondo, M., 2008).

La autoria de dicho trabajo audiovisual corresponde a los Estudios Moro una agencia de
publicidad creada en 1950 en Madrid. Esta empresa supone la pionera en Espafia de la
animacion publicitaria para cine y television, consiguiendo a lo largo de la segunda mitad del
siglo XX mas de cien premios nacionales e internacionales de publicidad como tres Palmas de

Oro en Cannes y dos Copas en Venecia (Rodriguez, S., 2009).

3. 2.1. Contexto historico.

En contexto histdrico en el que se desarrolla este spot publicitario es el de la Espafia de los
anos 60 del siglo XX. Un periodo que viene caracterizado por el nacimiento de la publicidad
audiovisual a nivel nacional. Por esta razon, lo mas importe a nivel publicitario se centra en la

presentacion real del producto, asi como en explicar la razén o la esencia de dicho producto.

En esta década se da el gran desembarco de las agencias multinacionales, y se produce un
importante crecimiento econdmico en el pais, aumentando el poder adquisitivo de las familias,
lo que permite aumentar su nivel de vida y demandar nuevos productos que necesitan de su
respectiva publicidad. El turismo comienza a tomar posiciones y se coloca como la principal
fuente de ingresos, seguido de otros sectores como el de la industria y alimentacién, que se
situaron como los primeros productos que mayor inversion ejercieron en el ambito publicitario

(Rodriguez, S., 2009).

Con todo ello y dada el elevado desarrollo econdmico e industrial, la publicidad fue tomado
importancia como herramienta comunicativa bdsica, estableciéndose en 1961 el Centro
Espafiol de Nuevas Profesiones, la primera escuela de publicidad y relaciones publicas, lo que
llevo mas tarde a la creacion en 1971 de la primera facultad de estudios publicitarios en

Espafia (Montero Diaz, M., 2010).
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3. 2.2. Descripcion.

El ambiente donde se desarrolla el anuncio, es el de una selva, es decir, un lugar exético (que
recuerda al lugar de procedencia del cacao) y llamativo (para captar la atencion del
espectador/audiencia). Ademas de ello, todo el spot se ilustra a modo de dibujos animados
buscando la aceptacidon de su publico objetivo o principal: los nifios, excepto cuando se

muestra el envase real/producto.

En este contexto se muestra ademas a un futbolista capaz de marcar muchos goles, un ciclista
gue se adueiia de la pista, un boxeador que llegard a ser el mejor, y un nadador que muestra
sus dotes de una manera espectacular. En definitiva, se resalta en todo momento los
beneficios que ofrece dicho producto al consumidor, o dicho en otras palabras el tomar este
alimento va a proporcionar al usuario fuerza, vigor, resistencia y energia, ademas de servir

como alimento indispensable.

Por todo ello, se motiva a la audiencia a través de la vitalidad y energia que transmite el
producto. A los nifios les motivara y llamara la atencidn por los dibujos que aparecen en el spot
y ademas porque la cancidon ya la conocen de las cufias radiofénicas. A las madres en cambio
se las transmite un mensaje muy directo al finalizar el spot, cuando la voz en off" relata que si
quieren a sus hijos lo mejor para ellos es que les den Cola Cao. Esto es una manera directa,

pero eficaz de que las madres y demas audiencia recuerden el mensaje.

En definitiva, es un anuncio publicitario, innovador, creativo, humoristico y ordenado (primero
se presenta el spot, a continuacion se desarrolla todo el relato, y como conclusién se

transmiten las ventajas que ofrece el producto).

3. 2.3. Caracteristicas.
Las principales caracteristicas que presenta son:
* Gama cromatica de caracter alegre y llamativo: rojos, amarillos, verdes y azules.

* Tipografia clara, concisa, sin serifas y con un alto contraste visual, lo que consigue un

importante impacto visual.

e Composicidon musical facil de recordar y que describe las cualidades del producto.

1. Voz en Off: Reproduccion de la voz de un individuo que no estd visualmente delante de la camara.
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e Utilizacién de dibujos animados que conectan mayoritariamente con su publico

objetivo (nifios), y que refuerzan el mensaje de la composicién musical.

* Aparicion continua y repetitiva de la marca y protagonismo final del producto.

3. 2.4. Conclusion.

En todo el trabajo audiovisual analizado vemos que el mensaje se trasmite una forma

totalmente objetiva, siendo precisamente el producto el Unico y verdadero protagonista.

El mensaje se estructura de forma didactica, en el que se presenta la funcidn y las cualidades
de Cola Cao, teniendo ademds todos los elementos necesarios para que sea entendido vy
recordado: musica, contraste, repeticion, claridad, mensaje, argumento, etc. En definitiva se
presenta de tal forma que cualquier espectador desde el primer momento sabe perfectamente
de qué producto se trata y de los beneficios que proporciona, todo lo que se observa del
objeto es real y existente. No se genera duda, ni se busca una compleja reflexién, simplemente

se muestra el producto.

Esta forma de hacer publicidad de caracter objetivo, era la mas utilizada en este periodo
debido a que por una parte, existia relativamente poca competencia a nivel empresarial, y por
otra parte, la imagen de marca (mostrar valores asociados al producto) era un concepto que
permanecia en segundo lugar precedido por el de la descripcion (mostrar el producto y dar a

conocer la marca).
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IMAGEN II.

La Cancion del Cola Cao. Estudios Moro. 1946.
Movierecord S.A. (Madrid).

[Audiovisual 1. Fuentes documentales, p. 46].
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3.3. Arte subjetivo. El Guernica, de Pablo Picasso.

Cuando Picasso y Braque pusieron en marcha el Cubismo, vanguardia desarrollada a partir de
1907, todo lo que habia sido la base del arte de la pintura se tambaled. El nuevo estilo supuso
el final de los sistemas tradicionales de representacién, acabando con la perspectiva y la
representacion de la realidad objetiva. Otros estilos siguieron por ese camino, como las
tendencias expresionistas, que basadas en el color y la pérdida del dibujo, terminaron por

perder también la forma y el tema, como ocurrid con la “pintura no objetiva” de Kandinsky.

La segunda obra a analizar corresponde a E/ Guernica. Se trata de un dleo sobre lienzo
realizado en 1937 por el pintor espafol Pablo Picasso. La obra alude al bombardeo de la
localidad de Guernica, ocurrido el 26 de abril de dicho afio, durante la Guerra Civil Espafiola, y
fue realizado a peticiéon del Gobierno de la Republica Espafiola para ser expuesto en el

pabelldn espafiol durante la Exposicidn Internacional de 1937 en Paris (Puente Pérez, J., 1995).

Pablo Picasso (1881-1973) es considerado el creador del Cubismo y uno de los mayores artistas
del siglo XX, participd desde la génesis en muchos movimientos artisticos que se propagaron
por el mundo y ejercieron una gran influencia en otros grandes artistas de su tiempo.
Incansable y prolifico, pintd mdas de dos mil obras actualmente presentes en museos y
colecciones de todo el mundo. Ademas, abordd otras técnicas como el dibujo, el grabado, la
ilustracion de libros, la escultura, la cerdmica y el disefio de escenografia y vestuario para

montajes teatrales (Magro, B., 2005).

3. 3.1. Contexto historico.

Esta composicion del siglo XX se engloba dentro del estilo particular del autor que auna rasgos
expresionistas y cubistas, entre otros. El Expresionismo es un movimiento iniciado en Alemania
en 1905 que supone una ruptura con la tradicion (volumen, perspectiva, color, etc.), y que se
caracteriza por busqueda de la expresién de los sentimientos y las emociones del autor mas

que por la representacién de la realidad objetiva (Ramé, G., 2001).

Con todo ello, la dinamica que se observa es que a partir de ahora cobre mds importancia el
autor, y que por el contrario pierdan valor los gustos y opiniones del publico o el espectador.
De hecho si anteriormente encontrabamos representaciones artisticas, en las que la opinién
del publico era lo mas importante, y en las que estas no precisaban de la explicacién por parte

del autor para su posterior comprension (se representaba la realidad tal cual era o facilmente
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reconocible), ahora lo que nos encontramos, es un juego entre el autor y el espectador, o
dicho de otra manera, el publico es capaz de interpretar la obra (parcialmente), y necesita de
una aclaracién para su comprensién total. En definitiva se muestra el objeto pero no como es

realmente sino como lo interpreta su autor (representacion subjetiva/intelectual).

Las raices del Expresionismo se encuentran en la figura de Edvard Munch® con su obra E/ Grito
(1893). Este movimiento artistico toma influencia directa de artistas como Paul Cézanne’
(preocupacion por la construccién volumétrica de su obra, el abandono del dibujo, el color y la
geometrizacién de las formas), Paul Gauguin® (representacién a base de superficies planas y
decorativas) y Vincent Van Gogh* (representacion de las emociones y sentimientos internos

del artista) (Ramé, G., 2001).

Por lo que se refiere a la evolucién de este movimiento podemos hablar de dos periodos muy
diferenciados: El Puente (Die Briicke) y El Jinete Azul (Der Blaue Reiter). El Puente (1905)
compuesto por artistas como Emil Nolde (1867 - 1956) y Ludwig Kirchner (1880 - 1938), se
caracteriza por emplear un vocabulario estético muy simplificado y reducido a lo esencial, o
dicho en otras palabras, la importancia de la expresién y el sentimiento sobre la forma
(resaltar la idea de lo que no puede verse sino sélo sentirse), por lo que empieza a introducirse
la idea de pintar libremente (pintar sin ningin tipo de formacién/ensefianza por parte del
autor, que pudiera condicionar/influir la forma de expresar sus emociones en la obra). Y por
una parte El Jinete Azul (1911) compuesto por artistas como Franz Marc (1880 - 1916), Robert
Delaunay (1885 - 1941) y Vasili Kandinsky (1866 - 1944) entre otros, se caracteriza en cambio
por un arte mas subjetivo, exquisito y espiritual, en el que la forma también es importante

(Estrada, I., 2013) [Anexos, p. 50].

3. 3.2. Descripcion.

Se trata de una composicidon cuyo tema gira en torno a los horrores de la guerra y mas
concretamente al bombardeo de la ciudad de Guernica. Esta obra, muestra personas, animales
y edificios destrozados por la violencia y el caos generados por las bombas. En definitiva una
composicion caracterizada por la austeridad cromatica del blanco y negro, como las fotos de

los periddicos, que encierra la inhumanidad, brutalidad y crueldad de la guerra.

1. Edvard Munch: Pintor expresionista (1863 - 1944). [Anexos, p. 50].

2. Paul Cézanne: Pintor postimpresionista (1839 - 1906) considerado el padre de la pintura moderna. [Anexos, p. 49].
3. Paul Gauguin: Pintor postimpresionista (1848 - 1903) caracterizado por la simplicidad de formas y mensaje directo.
4. Vincent Van Gogh: Pintor postimpresionista (1853 -1890). [Anexos, p. 49].
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Esta obra pictdrica encierra a su vez un complejo trabajo cientifico compuesto por una serie de
simbolos y personajes representados, que hacen posible que por parte del espectador se
produzca una reflexion sobre la destruccién y el dolor aplicable a cualquier tipo de conflicto,

convirtiendo de un hecho concreto en una obra universal.

Por lo que respecta a dichos simbolos podemos destacar principalmente los siguientes, segin

Puente Pérez (1995):

* Toro. A la izquierda del cuadro, con cuerpo oscuro y cabeza blanca. Esta imagen
representa la cultura y la tradicion espafiola, y al mismo tiempo refleja la brutalidad y

la oscuridad que afecta a cualquier conflicto. Para Picasso las pasiones bdsicas.

* Madre con hijo muerto. Esta pareja se encuentra justo debajo del toro, casi como
protegida por él, mirando hacia el cielo y con un grito de dolor. La mujer tiene una
lengua afilada y sus ojos en forma de lagrimas que sostiene a su hijo muerto. Esta
imagen de madre-hijo es la representacion habitual en el arte cristiano de la Virgen

Marifa con su hijo muerto como en La Piedad de Miguel Angel® (1498).

* Paloma. Ubicada entre el toro y el caballo. Se representa con una ala caida, y la cabeza
vuelta hacia arriba con el pico abierto, por lo que viene a reflejar que el simbolo de la

paz esta roto.

* Guerrero muerto. Se sitla debajo de la virgen, y representa solamente por la cabezay
por los brazos extendidos. La figura recoge con una mano una espada y una flor,
trasmitiendo de esta forma la idea de la esperanza en medio del horror de la guerra,

composicién que recuerda a la obra E/ Dos de Mayo’ de Francisco de Goya® (1814).

* Bombilla. La bombilla se sitia en centro superior de la composicidon y simboliza el
avance cientifico y electréonico en una forma de avance social. Pero al mismo tiempo
también representa las consecuencias negativas de este avance cientifico en forma de

destruccién absoluta producida por las guerras modernas.

1. Miguel Angel Buonarroti: Arquitecto, escultor y pintor italiano renacentista (1475-1564). Una de su obras mds importantes es
La Piedad (1498), una escultura de marmol que representa a la Virgen Maria sosteniendo a su hijo cuando es bajado de la cruz. Se
encuentra en la Basilica de San Pedro en el Vaticano.

2. El Dos de Mayo, también llamado La Carga de los Mamelucos en la Puerta del Sol o La Lucha con los Mamelucos es, junto con
El Tres de Mayo, uno de los cuadros mas célebres de Francisco de Goya. Representa una escena del levantamiento del 2 de mayo
contra los franceses, comienzo de la guerra de independencia espafiola, que habian ocupado Espafia en 1808. Actualmente se
encuentra en el Museo del Prado de Madrid.

3. Francisco de Goya: Pintor espafiol (1746-1828) que marca el inicio de la pintura contemporanea, y que supone el precursor de
las vanguardias pictdricas del siglo XX. [Anexos, p. 49].
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* (Caballo. Se dispone justo en el centro del cuadro. Su cuerpo esta hacia la derecha,
pero su cabeza, igual que el toro, se vuelva hacia la izquierda. Se representa a punto
de caerse, siendo atravesado por una lanza en su costado. En esta imagen el autor
quiere reflejar la guerra, la violencia y la situacion del pueblo espafol destrozado y

herido de muerte.

* Mujer arrodillada. Se encuentra en la parte derecha de la obra. Representa una mujer
visiblemente asustada y adolorida por su herida en la pierna que lleva arrastrando.

Imagen que sugiere y representa el sufrimiento de Cristo en la cruz.

* Mujer con la ldmpara de queroseno. Se sitla en la parte superior derecha. Esta imagen
ilumina la estancia con una vela y con su mirada perdida se encuentra en un estado de
shock y con la otra mano se aprisiona el pecho. Con lo que viene a significar que ante

la barbarie de la guerra siempre hay una luz de esperanza.

* Hombre implorando. Se encuentra a la derecha del cuadro. Y representa a un hombre
mirando al cielo como rogando a los aviones que paren el bombardeo. Esta inspirado
en el cuadro de Francisco de Goya El tres de Mayo de 1808 en Madrid, y de igual forma
gue en esta obra, el autor refleja la brutalidad salvaje cometida contra gente inocente.

Era una forma artistica de decir “basta de guerras” (Pascual Abal, J., 2012).

3. 3.3. Caracteristicas.

El Guernica es un 6leo sobre lienzo con unas de medidas de 349,3 x 776,6 cm. En lo que
corresponde a la composicidn, esta se establece en base a tres sectores: el central que se
ordena en una forma triangular en torno al caballo, incluyendo en su zona baja la estatua y la
mujer que avanza; y los dos laterales restantes que crean dos tridngulos rectangulos, con sus

respectivas figuras que dan equilibrio a la composicion.

En lo que respecta al dibujo se observa la idea de negacién del punto de vista Unico,
estableciendo las figuras desde varios lugares y puntos de vista (visién simultanea). Con ello, lo
gue se consigue es el efecto de un espejo roto, en el que cada plano se construye por
separado, de esta manera, el toro tiene los dos ojos en el mismo plano o de igual forma las

distintas partes anatdmicas del caballo pertenecen a puntos de vista contrarios.

Junto a esta técnica, que recuerda al Cubismo, se observan también la deformacion de las
formas para darles una mayor expresividad, como ocurre en la cabeza del caballo, las manos

agrandadas de la mujer que sujeta a su hijo muerto o las piernas deformes de la mujer de la
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derecha. De la misma manera, que también se producen transferencias de las cualidades de
unos objetos a otros, tal y como ocurre en las lenguas que se convierten en objetos punzantes
(caracteristicas que parten del mundo surrealista que Picasso frecuentd a finales de los afios

veinte y en la década de los treinta).

Y finalmente también se observa la reduccién de las formas a la mdxima expresion, buscando
solamente la esencia visual que conecte con el espectador, como sucede en la flor de la

estatua o el dibujo de la bombilla.

En cuanto al color, hablamos de una simplicidad cromatica basada en el blanco y negro, con la
finalidad de transmitir todo el clima de dolor y tragedia, inspirado tal vez en las primeras
fotografias del bombardeo de Guernica que publicé la prensa, lo que consigue una fusion entre
color —o su ausencia— e imagenes. En cuanto a la luz, ya desvinculada de la recreacién
naturalista de la realidad, ilumina la escena sin obedecer a ningun tipo de foco. Se trata de una

luz antinaturalista que sirve para crear efectos que acentuan el dibujo y las sensaciones.

Por lo que respecta al espacio, desde el Cubismo este viene determinado por la desaparicidon
de la perspectiva, presente desde el Renacimiento. A partir de este momento con la
introduccion del Expresionismo y el Cubismo, desaparece la idea del cuadro como una ventana
abierta a la realidad. Ya no se pretende la representacion real del mundo, y el lienzo se
convierte en un espacio bidimensional que renuncia al fondo, presentando de esta forma

todas las imagenes en el mismo plano (Cérdoba Guardado, S., 2007).

3. 3.4. Conclusion.

El Guernica es una obra pictérica que desde un primer impacto visual, trasmite emociones
tales como tristeza, desolacion, violencia, miedo, horror, por lo que un espectador sin
conocimientos previos de arte puede interpretar que la obra en cuestién habla del dolor de la

guerra.

Pero esta interpretacion necesita por lo tanto de una explicacién y contextualizacién que
permitan al espectador entender el significado real de dicha obra, por eso hablamos de una
obra de caracter subjetivo (la vision particular de la guerra de Pablo Picasso), a diferencia de lo
qgue ocurria en Las Meninas de Diego Velazquez, en las que desde un primer momento el
espectador sabe, que a parte de las multiples lecturas que pueda tener la obra, lo que en ella

se muestra es de una forma clara y precisa la realidad, la familia real de Felipe IV.
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En definitiva Las Meninas presentan todos los elementos necesarios para una representacion
perfecta de la realidad: forma, voliumenes, perspectiva, colores, proporcion, etc.
(caracteristicas propias del arte objetivo/representacion real, donde prevalece la importancia
del objeto frente a la forma); mientras que E/ Guernica, muestra una realidad particular/
personal, donde los elementos clasicos (proporcidn, volumen, etc.) estan distorsionados a la
libre eleccién del autor (caracteristicas propias del arte subjetivo / representacién intelectual,
donde prevalece la forma o la vision propia del artista, frente al objeto). Se trata de un

enfrentamiento: mimesis vs. emocion subjetiva.
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IMAGEN III.

El Guernica. Pablo Picasso. 1937.

Museo Reina Sofia (Madrid).
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3.4. Publicidad subjetiva. El Chico Martini, de McCann-Erickson.

El segundo spot publicitario a analizar corresponde al de la marca Martini. Esta marca aparece
en 1863 y es elaborada por la empresa italiana Martini & Rossi. La bebida mundialmente
conocida como Martini (un tipo de vermu), esta presente actualmente en mds 70 paises

distintos (Griffin, C., 2013).

Por lo que respecta al ambito publicitario podemos destacar especialmente una campafia
publicitaria que supuso una nueva forma de llegar al publico para la marca. Una nueva férmula
gue permitido el cambio de publicidad objetiva a la publicidad subjetiva, en la que lo mas
importante es trasmitir valores e imagen de marca, pasando el objeto a un segundo plano. Por
lo tanto se presenta un trabajo audiovisual que cuenta una historia (la vision particular del
autor), y que al final de dicho trabajo es cuando se presenta realmente y de forma clara el

producto.

El spot analizado en cuestion es la primera version de El chico Martini protagonizado por
Charlize Theron en 1993. La autoria del anuncio corresponde a la agencia de publicidad

McCann-Erickson (Rodriguez, S., 2009).

3. 4.1. Contexto historico.

El contexto histdrico en el que aparece este spot publicitario es el de la década de los afios 80 y
90 del siglo XX. En el caso de Espafia, este periodo estd marcado por la derogacién del
estatuto de publicidad y por la creacion de la ley general de la publicidad de 1988, que tuvo
consecuencia directa, el desarrollo de un boom publicitario jamas conocido, con una inversién

publicitaria que superé los 600 millones de euros.

Con todo ello, Espafia alcanzd la proyeccion internacional a nivel creativo que fomenté la
creacion de nuevas agencias publicitarias, asi como el nacimiento de la Confederacién

Espafiola de la Publicidad (Rodriguez, S., 2009).

Este cambio fue posible a través de una serie de trasformaciones producidas a nivel politico,
econdmico y social. A nivel politico, se consolida la etapa democratica con la aprobacién de la
Constitucion espainola en 1978; se produce la descentralizacién de las Autonomias; y se
promueve la eliminacién de las barreras politicas, econdmicas y culturales derivadas del
régimen autoritario anterior (1936-1975). A nivel econdmico, se inicia la entrada de divisa
extranjera a través del turismo; se produce la incorporacion de Espafia en la Comunidad

Econdmica Europea; y se propulsa la entrada de empresas extranjeras. Y finalmente a nivel
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social, se produce un cambio de valores, costumbres y actitudes enfocadas a la tolerancia, a la
integracién, a la critica y a la participacion y a la cooperacién; se inicia un proceso de
perfeccionamiento y mejoras en el trabajo; y se promueve una fuerte inversion en las areas de

sanidad y educacion (Cabrejas de las Heras, G., 2003).

Con todo ello, se produce un aumento en la calidad de vida y un aumento en la economia de
las familias, que deriva en el consumo masivo de productos y por lo tanto en la necesidad por
parte de las empresas de diferenciarse de su fuerte competencia. Utilizando para ello, una
nueva forma de publicidad, como ya hemos citado anteriormente con la publicidad subjetiva,
qgue trasmita los valores de la marca y que permita aumentar los beneficios y de esta forma

superar a sus competidores.

A nivel internacional, este periodo viene marcado por un contexto de inestabilidad social,
politica y econdmica (recesioén financiera, Guerra del Golfo Pérsico, deslocalizacion industrial,
etc.) que unida a la perdida de efectividad de las técnicas publicitarias tradicionales hace que
surja la necesidad de crear imagen de marca (incorporacion de valores que conecten marca-

consumidor) (Rodriguez, S., 2009).

3. 4.2. Descripcion.

El trabajo audiovisual analizado tiene como principal caracteristica su apariencia de pelicula
moderna y no de spot de publicidad. Este aspecto cinematografico lo consigue mediante la
combinacion de diferentes elementos como: la espontaneidad, la improvisacién, el modelo de
rodaje utilizado, y el montaje a modo de secuencia sin serlo. En definitiva, un trabajo
publicitario donde se representa la visién particular de la realidad vista por Martini (publicidad

subjetiva).

Por lo que respecta al argumento la escena empieza en una lancha conducida por un joven con
esmoquin y gafas de sol (Max Parrish), que entra en el puerto de Santa Margherita Lingure, en
Génova (Italia). En la mesa de un restaurante que se sitla a lo largo del muelle se encuentra
una pareja, un hombre mayor y rico acompafiado de una chica joven (Charlize Theron). En ese
momento un joven se acerca a la mesa , se sienta, y se sirve dos vasos de Martini Bianco

delante de la protagonista.
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El hombre rico, pensando que es un camarero intenta coger su vaso, pero es rechazado por los

dos jovenes, que beben cada uno de su vaso mirdndose mutuamente. Inmediatamente

después, el joven se levanta y se va, la chica se queda siguiéndolo con la mirada, y finalmente

se levanta y lo sigue. Al hacer esto, el vestido se queda enganchado en la silla, y se empieza ha

descoser. La joven fascinada por el chico misterioso de las gafas de sol decide ignorar este

detalle y continta. Es en este momento cuando a punto de deshacerse la parte inferior del

vestido aparece el logo de Martini, mostrando definitivamente el producto.

3. 4.3. Caracteristicas.

Las principales caracteristicas que presenta son:
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El anuncio tiene una duracién de 55 segundos.

A nivel de plano y transicién, se compone de 40 planos diferentes, en los que abundan
diversos movimientos. Las transiciones son casi todas corte simple, aunque también

encontramos algun fundido como sucede al final de spot publicitario.

La composicion esta editada en blanco y negro (al igual que El Guernica de Pablo
Picasso) para conseguir una mayor expresividad, ademas de aportar una estética
clasica y elegante muy propia de Martini. Por otra parte, destacan principalmente los
primeros planos para resefiar las expresiones de los personajes, aunque también se
observan diferentes planos detalle como la cara de Charlize Theron o el gesto de los

labios del protagonista.

El ritmo del anuncio es rapido determinado por sucesién de planos cortos y por la no

utilizacion de texto.

La musica utilizada es de cardcter instrumental y clasico hecha expresamente para el

anuncio.

El spot carece de cualquier tipo de texto explicativo del producto, exceptuando el logo
de Martini al final del mismo. O dicho en otras palabras, el espectador no tiene una
vision/comprensiéon completa del anuncio hasta que no aparece la marca al final del
mismo, de igual forma que sucedia con El Guernica de Pablo Picasso (se necesita de

una aclaracién posterior para la comprension total de la obra).

Protagonismo indirecto del producto.
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* Los efectos utilizados se centran en la creacidon de imagenes cercanas desenfocadas
gue contrastan con fondos muy enfocados o viceversa, consiguiendo de esta forma

captar la atencion del espectador.

3. 4.4. Conclusion.

Este spot de publicidad muestra una visién particular por parte del su autor. Por ello, no se
muestra realmente el producto hasta el final, lo que si se muestran son una serie de valores
qgue definen al producto en cuestidén, valores como: atrevimiento, rebeldia, sensualidad,
seguridad, persuasion, elegancia, etc. Estos valores, vienen a sustituir a otros elementos
clasicos a nivel publicitario como la musica, el contraste, la repeticidn, la claridad, el mensaje, o
el argumento, que pasan en este sentido a un segundo plano. Todo ello, permite jugar a la
ambigiedad y al impacto visual, consiguiendo de esta forma, que en algunos casos, el
espectador no sepa que el contenido audiovisual que esta observando es de caracter

publicitario hasta el final del mismo.

Por ello hablamos de una publicidad subjetiva, porque la verdadera protagonista es la historia
gue se cuenta y los valores que se muestran en ella y no la representacién perfecta del objeto
publicitado (representacion de la realidad vista/entendida por Martini). A diferencia de lo que
ocurria con la publicidad objetiva, en la que desde un primer momento ya se sabia que se
trataba de un spot publicitario y el producto que se publicitaba, asi como de las caracteristicas

del mismo (representacién de la realidad tal y como es).

Por lo tanto, en este momento de gran competencia a nivel de marcas y productos, lo
importante no es tanto mostrar el producto y explicar para qué sirve (publicidad objetiva); lo
importante es contar una historia (una vision particular) que perdure en el recuerdo y que
trasmita una serie de valores y principios (publicidad subjetiva). En definitiva ya no hay
mimesis del producto (nombre, cualidades, uso, etc.), sino una emocion despertada por el

producto que necesita contexto y guia para saber qué se anuncia.
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IMAGEN IV.

El Chico Martini. McCann-Erickson. 1993.
McCann Worldgroup (Nueva York).

[Audiovisual 2. Fuentes documentales, p. 46].
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3.5. Arte Conceptual. La Fuente, de Marcel Duchamp.

Cuando Marcel Duchamp, después adscrito al movimiento dadaista, realizé su primer ready-
made' en 1913 —una rueda de bicicleta sobre un taburete—, el mundo del arte se tambaled.
No solo se rompia definitivamente con toda la tradicidn, se daba importancia artistica a un
simple objeto cotidiano, y se ponian patas arriba las convenciones establecidas sobre lo bello y

lo artistico, sino que ademads se abrid una gran brecha entre el publico y el arte.

De todas sus obras, quizas La Fuente es la mas conocida. Se trata de un urinario orientado en
forma horizontal, que fue expuesto por primera vez en la galeria 291 de Stieglitz en Nueva

York en 1917 (Tomkins, C., 2006).

Este ready-made como asi lo denomino Marcel Duchamp, tuvo una extraordinaria importancia
en el posterior desarrollo del arte de las vanguardias y supuso el inicio del arte conceptual y de

muchas de las practicas artisticas contempordaneas.

Marcel Duchamp (1887-1968) es considerado uno de los artistas mas relevantes del siglo XX.
Durante sus primeros afios como artista se dedicé a la pintura impresionista, cubista y
futurista, pero en 1913, cambid su orientacién hacia el lenguaje de la provocacién y la
polémica, momento en el cual se contextualiza su obra La Fuente de 1917, dentro del estilo

dadaista.

Con esta actitud, Marcel Duchamp quiso mostrar su desilusién ante las formas tradicionales
del arte, pintura y escultura como medios de expresion, y su rechazo ante la idea de que el
arte y el artista tienen una naturaleza especial distinta a la del resto de los hombres y objetos.
En definitiva, lo que persigue con esta representacion, es romper con la idea de la creacidon
Unica e irrepetible, creada de las manos de un genio, para darle el verdadero protagonismo de

la obra al concepto que en ella se representa (Tomkins, C., 2006).

3. 5.1. Contexto historico.

Esta composicion del siglo XX se engloba dentro del Dada. Se trata de un movimiento iniciado
en 1916 en Europa y que tiene como principales impulsores a Hugo Ball, a Hans Richter y a
Tristan Tzara, procedentes del mundo no solo de lo pldstico sino también de lo literario

(Gompertz, W., 2013).

1. Ready Made: El objeto se muestra tal como es sin presentar ningun tipo de manipulacién y se sitia en un contexto totalmente
diferente al que fue creado con el fin de hacer reflexionar al espectador.

28



MARCO TEORICO

El Dada surge del desencanto que sienten los artistas al vivir en la Europa del periodo de la
Primera Guerra Mundial, y posteriormente, de la actitud de rebelidn hacia el desinterés social
caracteristico del periodo de entreguerras (penuria, desolacidn, crisis de valores, crisis

econdmica, etc.).

.. e 1 e . 2
Por todo ello, este movimiento nihilista™ es calificado de anti-arte”, y lo que pretende es llamar
la atencidn sobre esta Europa fragmentada y desangrada, donde las ideologias imperantes
habian llevado a la guerra, y donde ninguna corriente de pensamiento parecia cubrir el vacio

existencial experimentado. Es por eso que se rechaza todo: ideologias, estéticas, creencias...

Actualmente, la influencia del Dadd sigue muy presente en el mundo del arte, tanto por su
proyeccion en los movimientos posteriores, —valga como ejemplo la aparicién del movimiento
neodadaista en los Estados Unidos de la segunda mitad del siglo XX—, como por el hecho de
qgue hoy en dia, aun se siga debatiendo sobre qué es el arte o sobre la importancia del

concepto de la obra como su base fundamental.

3. 5.2 Descripcion.

La idea principal de la obra se basa en la consecucién de la libertad absoluta, de lo inmediato,
de la contradiccion y de la espontaneidad con el fin derrocar las leyes de laldgica (el

pensamiento inmavil, los conceptos abstractos, lo universal y la eternidad de los principios).

En definitiva, esta composicidon propone el caos sobre el orden, la ruptura con las fronteras
entre el artey la vida, y la importancia del concepto por encima de la representacion (arte

objetivo) y del autor de la obra (arte subjetivo).

3. 5.3. Caracteristicas.

La Fuente es un ready made, un urinario de 61 cm x 36 cm x 48 cm. Esta obra se presenta

posada sobre su parte plana y firmada en la parte izquierda por R. Mutt, haciendo referencia a

1. Nihilismo: Del latin nihil, "nada", es la corriente artistica que toma como base la negacién de uno o mas de los supuestos
sentidos de la vida. El nihilismo se puede considerar critica social, politica y cultural a los valores, costumbres y creencias de una
sociedad, en la medida en que éstas participan del sentido de la vida negado por dicha corriente filoséfica.

2. Anti — arte: Es la lucha contra la percepcion de que el arte sélo puede ser realizado por personas dotadas de una habilidad
innata, y desarrollada mediante un lento proceso de aprendizaje y maduracién.
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la empresa fabricante del urinario: “Mott Works”, aunque también se piensa que pueda

tratarse de una parodia o de un seuddnimo.

Se trata por lo tanto, de un objeto industrial, elevado a la categoria de objeto artistico, que
pretende demostrar la belleza encontrada en un producto cotidiano, incorporando al mismo

nuevos usos no previstos en su funcion inicial.

En definitiva, la Fuente de Marcel Duchamp supone una revolucion en todos los ambitos, ya
gue por primera vez en la historia se logra que un objeto de uso comun se exponga en el
interior de un museo, no como lo que es, sino por los valores de los que ha sido dotado por el
autor. Con lo que se consigue que ademas de generar una gran controversia, se inicie un nuevo

camino en el mundo del arte: el Arte Conceptual.

3. 5.4. Conclusion.

Esta obra, se puede definir como un simple urinario de porcelana que el vanguardista de
origen francés Marcel Duchamp envié a una exposicién en Nueva York 1917 con el titulo de La
Fuente. Pero lo que realmente esconde esta obra es que ha sido elegida por medio millar de
expertos, criticos y artistas, como la obra de arte mas influyente del siglo XX, pues esta obra

supone la esencia del arte en la actualidad (Tomkins, C., 2006).

Con todo ello se inicia una nueva etapa en el mundo del arte en donde lo primordial es la
representacion del concepto o idea (arte conceptual), o dicho en otras palabras, trasmitir una
idea o emocién que impacte al espectador y que le permita establecer una conexidn con la
obra, a diferencia de las etapas anteriores donde lo importante era la representacion perfecta
de la realidad (arte objetivo), o donde lo relevante era la representacién particular del autor

(arte subjetivo): el concepto por encima de lo material.

En la actualidad, un ejemplar de La Fuente de Marcel Duchamp se exhibe en el Centre
Pompidou de Paris, donde sigue evidenciando que el arte no puede escapar de la provocacién
y a la ruptura de cualquier norma establecida. La obra estd alli como una revolucién que,
curiosamente, se ha mantenido en el tiempo a pesar de su naturaleza, conservando la esencia
del concepto como el elemento clave en el mundo del arte, vital para poder comprender gran

parte del arte posterior.
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IMAGEN V.

La Fuente. Marcel Duchamp. 1917.

Centro Pompidou (Paris).
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3.6. Publicidad conceptual. La Mano, de SCPF.

El tercer spot publicitario a analizar corresponde a la marca BMW. Empresa automovilistica

alemana fundada en 1913 que encabeza el ranking de las marcas premium.

La Mano, publicado por primera vez en el afio 2000, permite a la empresa BMW conseguir una
repercusion mundial sin precedentes, utilizando como reclamo publicitario un mensaje directo
y contundente: “éTe gusta conducir?”. La autoria de dicho trabajo audiovisual corresponde a
Agencia SCPF, a los directores creativos Toni Segarra y Rafael Montilla, a la productora MJZ, y

al realizador Victor Garcia (Diaz, J., 2013).

A simple vista, el anuncio puede parecer extremadamente simple, sin embargo, la complejidad
de su significado y la originalidad al romper con la tipica forma de hacer anuncios de coches,

explican el enorme éxito que tuvo.

3. 6.1. Contexto historico.

El contexto histérico en el que aparece este spot publicitario es el de finales de los afios 90 del
siglo XX hasta la actualidad. Este periodo viene marcado por lo que corresponde a Espafia por
la produccién y consumo masivo de productos, y por el desarrollo imparable de los medios de
comunicacion determinado por: la mejora en la interconexién entre los diferentes medios, la

consolidacion de Internet, y la aparicién de nuevas plataformas como las redes sociales.

Por esta razoén, las agencias de publicidad se ven obligadas actualmente a buscar nuevas
formas de promocionar sus productos para poder captar y seducir al publico. De ahi que se
cree una nueva publicidad mas directa: la publicidad conceptual, una tipologia de publicidad
gue busca en la emocidn el elemento mas importante para vender el producto (Osborne, P.,

2011).

Por lo que respecta al ambito socioecondmico se va a definir por la idea de economia global y
globalizacion. Conceptos que fomentan la libre circulacion de empresas y capitales, lo que
deriva, en un sistema global fuertemente asentado, basado en un modelo de producciéon y un
modelo de consumo con unos valores y principios totalmente voraces e insostenibles.
Hablamos por lo tanto, de un modelo de produccion determinado por: la destruccion del
medio ambiente y agotamiento de los recursos naturales, en la explotacién y precariedad
laboral (producir a bajo coste y vender a un alto precio), y en la deslocalizacién industrial

(condiciones favorables contaminacién y derechos del trabajador). Y por otra parte, por un
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modelo de consumo caracterizado por el predominio de lo artificial y tecnolégico, por un valor
simbdlico de los productos, por una sociedad de crédito (sociedad que tiende a endeudarse), y

por una tendencia progresiva hacia la oniomania* (Lépez, D., 2012).

Todo ello tiene como consecuencia directa la crisis de 2007, que hace que a nivel empresarial y
social se plateé la posibilidad de crear un nuevo sistema mas sostenible. O dicho en otras
palabras, a nivel empresarial se desarrollan nuevas acciones de responsabilidad social
corporativa, y a nivel de consumidor, se desarrollan nuevos modelos concienciados con el

entorno, con el medio ambiente, y con los habitos de vida saludables.

En definitiva se establece un contexto caracterizado por la aparicién de nuevos modelos de
consumo mas inteligentes y concienciados, que obligan a la publicidad a desarrollar acciones

gue consigan una mayor afinidad/conexion con el consumidor.

A nivel internacional, este periodo se caracteriza por una fuerte competencia entre las
empresas y por la saturacion de la publicidad en los diferentes medios de comunicacién. Por
esta razon surge la necesidad de buscar nuevas formas para promocionar los productos a
través de acciones mas directas. Es por ello por lo que la publicidad recurre a nuevas técnicas
qgue inciden en la emocién y en el instinto por medio del concepto (idea que impregna a la

marca y que enamora/seduce al consumidor) (Lépez, D., 2012).

3. 6.2. Descripcion.

El trabajo audiovisual analizado muestra una mano asomarse por la ventanilla de un coche a
lo largo de diferentes escenarios y paisajes. Partiendo de este icono, la creatividad muestra
como distintas personas de diferentes lugares del planeta disfrutan de una misma sensacion:

conducir un BMW.

Este spot publicitario se ha rodado en seis paises: Estados Unidos, Francia, Escocia, Marruecos,
China y Espafia, pasando en algunos casos, por los escenarios mas representativos de estos
paises con la intencién de transmitir de una forma reconocible, el caracter global del disfrute

en la carretera segin BMW.

1. Oniomania: Trastorno psicolégico caracterizado por el deseo insaciable por comprar. Lo sufre un 40% de la poblacion.
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En definitiva no se pretende vender tecnologia, disefio, o caracteristicas, se pretende vender

un concepto, un concepto que conecte directamente la marca con el consumidor y que se

extienda a todos sus productos. Por ello no se muestra el producto en ningin momento, sino

las se muestra de manera implicita las emociones que se tienen al conducir un BMW, tales

como libertad, seguridad, autonomia, etc., o aquellas que desarrolle el espectador en su

didlogo con la obra. O dicho en otras palabras, lo que se persigue es conseguir que el

espectador reflexione, sienta y se emocione al igual que sucede con la obra La Fuente de

Marcel Duchamp.

3. 6.3. Caracteristicas.

Las principales caracteristicas que presenta son:

34

El anuncio tiene una duracién de 30 segundos.

En cuanto planos se diferencian tres tipos: primeros planos de la mano asomada por la
ventana del coche (la mano estd en movimiento y parece como Ssi
estuviera intentando sentir el aire y la velocidad); planos detalles del brazo del
protagonista (en los que se ve como la camiseta y el vello del brazo son movidos por el
viento); y finalmente planos medios del brazo entero del protagonista (que permiten

ver mejor los paisajes y los escenarios).

Por lo que corresponde al dmbito cromatico predominan los colores calidos, para
transmitir cercania, confianza y optimismo. Y por lo que respecta de a la luz se observa
que predomina la luz clara, lo que hace que en todos los planos haya una atmdsfera de
serenidad y transparencia que ayudan a transmitir el mensaje del spot de forma mas

efectiva.

En cuanto a la musica utilizada se observa que cumple una funcidon determinante en el
anuncio, ya que imagen y sonido se fusionan perfectamente. La cancion elegida es La
Mano (Nono Song) del grupo catalan La Creme. Se trata de una cancidén suave y

sencilla que ayuda a crear una atmosfera de relajacién.

Por lo que corresponde grado de iconicidad del anuncio se observa que es alto, ya que
las imagenes de las que se compone son bastante claras y en ellas, no se aprecia
ningun tipo de edicién posterior. Con todo ello, BMW pretende transmitir la idea, que
el producto que ofrece es tan real como las imagenes que reflejan el sentimiento del

protagonista del anuncio.
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3. 6.4. Conclusion.

Este spot de publicidad muestra un concepto. Por ello, no se muestra el producto en ningln
momento, lo que si se muestra es un concepto que evoca directamente a una serie de
emociones que definen al producto en cuestion. Estas emociones vienen a sustituir a las
caracteristicas del producto (publicidad objetiva) y a los valores de marca (publicidad
subjetiva), apelando directamente a la parte mas instintiva del publico: la emocién (publicidad

conceptual), lo que a éste le sugiere y despierta el spot.

Lo importante a partir de este momento, dada la gran competencia de marcas y la gran
saturacion de productos y mensajes publicitarios, es conseguir que el consumidor asocie la
marca a un concepto, porque de esta forma la marca queda unida a un conjunto de emociones
gue hacen que el consumidor actue de forma automatica e irracional en la mayoria de las

Casos.

Ademads de ello, los anuncios que apelan a las emociones consiguen permanecer en la
memoria a largo plazo, mas que cualquier otro tipo de anuncio, por lo que es mas dificil que se
rompa el vinculo entre la marca y el publico. Ademas de suponer un importante ahorro
econdmico en el ambito de la inversidn publicitaria, lo que se traduce en un aumento de los

beneficios por parte de las empresas.
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IMAGEN VI.

La Mano. SCPF. 2000.
Publicidad SCPT (Barcelona).

[Audiovisual 3. Fuentes documentales, p. 46].
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3.7. Casos practicos.

La seleccion mostrada en las paginas previas puede parecer un conjunto parcial, que lejos de
demostrar nada representara una elecciéon subjetiva, forzada para encajar en nuestra
concepcion de la evolucion de la publicidad. Sin embargo, atendiendo a otros productos y a
otras creaciones publicitarias, incluso dentro de la misma marca, podemos observar que, con

mayor o menor claridad, se dan cita las caracteristicas antes expuestas.

En el siguiente punto se muestran y analizan dos casos practicos de la evolucién de la
publicidad objetiva a la publicidad conceptual a través de una misma marca, utilizando para
ello productos de diferente grado de implicacién y frecuencia de compra. Con ello se pone en
practica la teoria defendida a lo largo del presente trabajo sobre la evolucién publicitaria y su
relacion con el arte, a través del desarrollo de la publicidad realizada por dos marcas

internacionales: Coca-Cola y Audi.

Entendemos por productos de baja implicacién aquellos que tienen como caracteristicas
principales: compra frecuente, precio bajo, proceso de ejecucion impulsivo y obtencién por
habito o rutina (Coca-Cola); y por otro lado productos de alta implicacion a aquellos que tienen
como caracteristicas principales: compra esporadica o no habitual, precio alto, proceso de

ejecucién razonado y obtencidn por conviccion (Audi) (Gonzalez, J., 2013).

El primer producto analizado de baja implicacion corresponde a la marca Coca-Cola. Esta
empresa fue creada en 1886 en Georgia (EE.UU), y se trata de una bebida gaseosa compuesta
a partir de: azlcar, caramelo, cafeina, acido fosférico y hojas de coca descocainizadas.
Actualmente la empresa Coca-Cola representa la mayor compaiiia de bebidas del mundo y

esta presente en mas de 200 paises (Bonet, J., 1996).

* El primer anuncio analizado de la marca Coca-Cola en Espafia corresponde a Coca-Cola
es asi, un spot publicitario de 62 segundos que aparece en 1982. Dicho trabajo
audiovisual presenta muchas similitudes con La Cancion del Cola Cao, ya que durante
todo el spot la marca Coca-Cola incide en un mensaje directo que muestra la realidad
del producto tal y como es (publicidad objetiva), utilizando para ello términos tales
como: refrescante, sabor Unico, especial, etc. [Audiovisual IV. Fuentes documentales,

p. 46].
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El segundo anuncio analizado de la marca Coca-Cola en Espafia corresponde a Siempre
Coca-Cola, un spot de 59 segundos que se presenta por primera vez en 1993. Este
trabajo audiovisual tiene como principal caracteristica que no  muestra en ningun
momento el producto tal y como es en la realidad, sino que ofrece la visidn
particular/personal que tiene la marca sobre si misma: donde hay diversion siempre
esta Coca Cola (publicidad subjetiva). Por todo ello este anuncio comparte los rasgos
generales observados anteriormente en E/ Chico Martini, ya que de igual modo, lo que
se persigue en este spot es crear imagen de marca y no describir el producto

[Audiovisual V. Fuentes documentales. p. 46].

Y finalmente el tercer anuncio analizado de la marca Coca-Cola en Espafia corresponde
a Un Encuentro sobre la Felicidad, un spot de 97 segundos publicado en 2009. Este
anuncio narra la historia de Josep Mascard, un mallorquin de 102 afios de edad, que
tiene un mensaje para Aitana Martinez, un bebé recién nacido: busca siempre ser feliz.
Dicho trabajo audiovisual establece un concepto: la busqueda de la felicidad, sin que
aparezca la marca/producto hasta el final del anuncio, de igual modo que sucedia en el
caso de La Mano (publicidad conceptual) [Audiovisual VI. Fuentes documentales, p.

46).

El segundo producto analizado de alta implicacién corresponde a la marca Audi. Se trata de

una empresa creada en 1932 en Baviera (Alemania) dedicada a la fabricacién de vehiculos de

alta gama. Actualmente se sitia como una de las marcas con mayor numero de ventas a nivel

internacional (Ares, H., 2007).
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El primer anuncio analizado de la marca Audi en Espafia corresponde a Quattro, un
spot publicitario de 45 segundos que aparece en 1986. Dicho trabajo audiovisual
presenta el nuevo Audi 80 y su tecnologia Quattro (traccion a las cuatro ruedas). Este
spot tiene como caracteristica principal mostrar el producto tal y como es realmente,
asi como explicar de forma clara y directa el funcionamiento del sistema Quattro. Es
por ello por lo que guarda una relacién evidente con los spots analizados
anteriormente de publicidad objetiva: La Cancion del Cola Cao y Coca-Cola es asi

[Audiovisual VII. Fuentes documentales, p. 46].
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El segundo anuncio analizado de la marca Audi en Espafia corresponde a Camello y
Guepardo, un spot publicitario de 25 segundos que aparece en 1997. Este trabajo
audiovisual presenta el nuevo Audi A4 TDI y se basa en mostrar el beso entre un
camello y un guepardo para trasmitir de esta forma la idea de resistencia y la rapidez
en un mismo producto. O dicho en otras palabras, se muestra la visién particular de
Audi sobre el consumo y la velocidad, por lo que establece una relacién directa con los
spots analizados anteriormente de la publicidad subjetiva: E/ Chico Martini y Siempre

Coca-Cola [Audiovisual VIII. Fuentes documentales, p. 46].

Y finalmente el tercer anuncio analizado de la marca Audi en Espafia corresponde a
Esto no es cualquier coche, un spot de 32 segundos publicado en 2015 en el que se
presenta el nuevo Audi A6 Avant. Dicho trabajo audiovisual de caracter directo y
provocador tiene como caracteristica principal mostrar un concepto: vivir una
sensacion Unica, a trasvés de términos como fuente de insinuacion, adrenalina o llegar
a la cima. Es por ello que dicho spot presenta multitud de similitudes con los anuncios
analizados anteriormente como La Mano o Un Encuentro sobre la Felicidad (publicidad

conceptual) [Audiovisual IX. Fuentes documentales, p. 46].

En definitiva observamos que tanto Coca-Cola como Audi siguen un proceso/evolucidn natural

compuesta por las tres fases desarrolladas a lo largo del presente trabajo. Una primera fase en

la que centran la comunicacion en mostrar el producto real (publicidad objetiva); una segunda

fase en la que basan su comunicacion en posicionarse en el mercado a través de la creaciéon de

valor/imagen de marca (publicidad subjetiva); y por ultimo una tercera fase en la que recurren

al concepto y la emocidn y en la que fundamentan su comunicacidon en conseguir fidelizar al

cliente (publicidad conceptual).
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4, Conclusiones.

El arte desde su primeras representaciones hasta mediados del siglo XIX, se basa en la
plasmacién perfecta de la realidad, por lo que hablamos de una primera etapa: el arte
objetivo. Esta dindmica cambia completamente con la aparicion de la fotografia, ya que es en
este momento cuando el arte inicia una crisis existencial basada en una maxima, intentar
copiar la realidad no sirve de nada, la fotografia lo consigue de una forma exacta (Pérez, T.,

2010).

En este contexto surge un nuevo movimiento artistico, el Post-Impresionismo (termino que
desarrollan los criticos en 1910, para catalogar a los artistas de finales del siglo XIX y primera
década del siglo XX). Dentro del cual destacan tres autores Paul Cézanne, Paul Gauguin vy
Vincent Van Gogh. Autores que supondran un cambio total en la concepcidn del arte, porque a
partir de este momento, lo que trasmitiran en sus obras no sera la realidad vista desde los
ojos del espectador, sino la realidad vista desde su propia perspectiva, la realidad vista desde
su interior. El ejemplo mas claro y con mayor fuerza de esta idea, lo encontramos en la obra de
Vincent Van Gogh El dormitorio en Arlés (1888), en la que el artista muestra al espectador, la

vision de su propia realidad, basada en dos conceptos muy concretos, la angustia y la sencillez.

A partir de este momento se van a suceder un conjunto de nuevos movimientos artisticos
como el Expresionismo (1905), el Cubismo (1907), el Futurismo (1909), el Constructivismo
(1919), o el Surrealismo (1924), donde lo importante es la visién particular del autor, por lo

gue hablamos de una segunda etapa de representacidn abstracta o intelectual: arte subjetivo.

Finalmente este modo de entender el arte deriva en composiciones que en muchas ocasiones
resultan ininteligibles para el publico. Es en este contexto cuando aparece el Dada (1916), un
nuevo movimiento que promulga la libertad del individuo, la espontaneidad, lo inmediato, el
caos, la provocacion, y que rechaza todas las vanguardias anteriores. A partir de este momento
surgen otras vanguardias como el Neodadd (1950), el Conceptual (1960), el Fluxus (1963), o el
Povera (1976), que ponen de manifiesto la importancia del concepto en la obra, por lo que

hablamos de una tercera etapa: el arte conceptual.

Esta ultima etapa va ha definir el arte en la actualidad en la que artistas como Marina
Abramovié¢, Damien Hirst, los hermanos Chapman o Tracey Emin han conseguido llevar el

concepto a su maxima expresion [Anexos, p. 50 - 51].

40



CONCLUSIONES

Siguiendo esta evolucion natural del mundo del arte, la publicidad imita este proceso y de igual
forma atraviesa por las mismas etapas. En un primer se centra en copiar la realidad de manera
perfecta (mostrar el producto tal y como es), con la finalidad de dar a conocer el producto y
mostrar sus caracteristicas, por lo que hablamos de igual forma que pasaba con en el mundo

del arte, de una primera etapa de caracter objetivo.

A partir de este momento (finales de los afios 60), se produce un fuerte crecimiento industrial
e econdmico, que favorece la aparicion de nuevas empresas y de nuevos competidores, por lo
gue la publicidad en este contexto se ve obligada ha crear nuevas técnicas para diferenciarse
de la competencia. Es entonces cuando la publicidad vuelve a seguir los pasos del arte y crea el
concepto de imagen de marca, que viene a traducirse como: la visidon particular/personal/
intelectual de la marca, mediante la incorporacion de una serie de valores que conectan con su
publico, por lo hablamos de igual forma que sucedia con el mundo del arte, de una segunda

etapa de caracter subjetivo.

Y finalmente (mediados de los afios 90), con saturacién de productos y la fuerte crisis
econdmica, la publicidad se ve obligada a recurrir a lo irracional y a lo instintivo para conseguir
impactar al consumidor. Es entonces cuando la publicidad, utiliza el concepto como la
herramienta bdsica que le permite llegar a la emocién y por lo tanto a lo instintivo, por lo que
hablamos de igual forma que ocurria con el mundo del arte, de una tercera etapa de caracter

conceptual.

En definitiva el arte representa el espejo donde se mira la publicidad para crecer, crear,
evolucionar y para conseguir conectar con el publico y vender sus productos. Al menos hasta
ahora, cuando la frontera entre ambas disciplinas es muy difusa, y cuando el trasvase de

estrategias, procesos y lenguajes es constante entre unay otra.
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6. Anexos.

GRAFICO I.
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Grau Terol, 1. (2015).
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Representacion
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Irracional

Crear Love
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1. Love Marks: El posicionamiento de la marca no esta en la mente del consumidor, sino en su corazén.
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IMAGEN I. El Moma. Museo de Arte Moderno (Nueva York).

Las Sefioritas de Avignon.

Pablo Picasso. (1907).

IMAGEN |Il. Kunstmuseum Bern (Berna).

Las Casa en L’estaque.

Georges Braque. (1908).
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IMAGEN Ill. Museo del Prado (Madrid).

El Tres de Mayo.

Francisco de Goya. (1814).

IMAGEN IV. Museo Van Gogh (Amsterdam).
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El dormitorio en Arlés.

Vincent van Gogh. (1888).

MAGEN V. National Gallery of Art (Washingon).

Le Chéteau Noir.

Paul Cézanne. (1904).
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IMAGEN VI. Galeria Nacional de Noruega (Oslo).

El Grito.
Edvard Munch. (1893).

IMAGEN VII. centro Georges Pompidou (Paris).

Otofno en Baviera.

Vasily Kandinsky. (1908).

IMAGEN VIII. propiedad privada (Coleccién particular).

The physical impossibility of
death in the mind of someone
living.

Damien Hirst. (1991).
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IMAGEN IX. El Moma. Museo de Arte Moderno (Nueva York).

The Artist is Present.

Marina Abramovic. (2012).
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