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Resumen

El presente trabajo aborda el movimiento surrealista en la publicidad francesa,
investigando el origen como corriente artistica y su influencia en el &mbito publicitario.
Se trata de analizar las primeras campafias, asi como sus correspondientes autores.
Ademas, se llevard a cabo el estudio de dos piezas publicitarias surrealistas de Kenzo

Paris junto con una aportacion propia.

Palabras clave: Surrealismo, publicidad, automatismo, recurso, imaginacion, suefo.

Abstract

The present work addresses the surrealist movement in French advertising, investigating
its origin as an artistic trend and its influence in the advertising field. The aim is to analyze
the first campaigns and their corresponding authors. In addition, the study of two recent
surrealist advertising pieces by Kenzo Paris will be carried out along with a contribution

of its own.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

Con esta investigacion se pretende mostrar la relacion entre el movimiento artistico

surrealista y la publicidad. Ambas corrientes se encuentran presentes actualmente y

han sufrido transformaciones de 360 grados desde sus comienzos.

Esta investigacion se estructura en diversos capitulos:

Primeramente, se reconstruye la historia del movimiento, es decir, como surge a
través de su propulsor y como se define. A su vez, se estudia su contexto histdrico,
artistico y literario. Concluido este apartado, se aborda la relacién entre
surrealismo y publicidad pero no sin antes analizar los comienzos de la union del
arte con el sector publicitario.

Por otro lado, se analiza la obra de los surrealistas mas influyentes asi como sus
primeros trabajos en el sector. Se trata de André Breton, René Magritte y Salvador
Dali.

Concluyendo con este apartado, se plasma las tematicas surrealistas mas
empleadas en publicidad, ilustradas con ejemplos; todos ellos estan inspirados en
René Magritte, ya que este artista ha estado desde sus inicios estrechamente ligado
al &mbito con su agencia de publicidad en Paris, puesta en marcha por €l y su
hermano.

Seguidamente, se lleva a cabo el analisis de dos campafias surrealistas realizadas
por Kenzo Paris. Antes de ello, se procede a la contextualizacion de la marca. Una
vez posicionada, se realiza dicho andlisis, una campafia en su version femenina y
la otra en su interpretacion masculina.

En la parte final del planteamiento, se confecciona una ficha técnica con la
aportacion personal en relacion a las campaias previamente analizadas.

Por ultimo, todo el analisis demuestra las conclusiones tras realizar la
investigacion, sobre todo la vision de transformacion de la corriente artistica en el

ambito publicitario.



2. JUSTIFICACION

Decidi realizar este trabajo porque desde el primer afio en el grado de Publicidad y
Relaciones Publicas he sentido una atraccion hacia el arte, y ain mas con la relacion
tan estrecha que posee con la publicidad. No obstante, senti todavia més fascinacién
cuando pude cursar la optativa de Nuevas Manifestaciones Artisticas durante el
primer cuatrimestre del tercer afio. Ver como una obra puede tener diferentes
connotaciones en distintos contextos, analizar la historia de artistas actuales con
influencias respecto a diferentes corrientes artisticas y observar como transforman
técnicas, me resultd interesante. A partir de ese periodo en la carrera universitaria, lo
que era como un pasatiempo para mi se convirtio en un campo de estudio absorbente.
También, me gustaria resaltar que desde el colegio me ha fascinado el idioma francés
y muchas obras tienen como pais de origen Francia, cuna de una multiplicidad de
vanguardias y corrientes artisticas; es por esto que aproveché el momento para
solicitarlo como mi destino de Erasmus. Desde el momento de llegada sabia ya la
cantidad de museos que queria visitar, tuve la gran oportunidad de hacer un viaje a
Paris y fue ahi donde concretamente, en el barrio de los pintores y el méas bohemio de
la capital, presencié una exposicion surrealista y observé el movimiento como una

actitud ante la vida, la cual ha dejado huella en todo arte posterior.



3. OBJETIVOS

El estudio pretende analizar el inicio del surrealismo en la publicidad y como ha
evolucionado al paso de los afios su representacion en las campaiias publicitarias. De

este modo, la finalidad de los aspectos tratados es la siguiente:

1- Analizar el nacimiento de la unidn entre surrealismo y publicidad hasta la

actualidad.

2- Mostrar como el movimiento constituye una estrategia publicitaria.

3- Reflexionar sobre la relacion entre la corriente artistica y la publicidad a partir

de campaiias publicitarias.

4- Revelar la influencia de artistas pertenecientes a la corriente artistica como

recurso publicitario.

Este conjunto de objetivos se pretende alcanzar a través de un proceso de analisis
mediante fuentes bibliograficas elegidas para ello. Cierta informacion proviene de
manuales, destacando el de la exposicion Art & Publicité, celebrada en Paris en
1990 y que ha constituido todo un hito en los estudios sobre las relaciones entre
arte y publicidad. También, se ha extraido pesquisa de articulos recogidos y

seleccionados de internet.

A la hora de plantearme cémo quiero plasmar lo que no engloba el marco teérico
y se centra en el analisis propio, me parece recurrente elegir una marca francesa
reconocida y actual para mostrar dos ejemplos de campafias con recursos
surrealistas. Gracias a ello, ha surgido mi inspiracion para versionar las piezas
como propuesta personal. Con el estudio de René Magritte he sentido la necesidad

de interpretar una obra suya en dicha aportacion.



CAPITULO I

4. MARCO TEORICO

4.1.1. EL SURREALISMO

La palabra “surrealismo” actualmente forma parte del lenguaje cotidiano. Ilustra lo
extraordinario y aquello que se escapa de cualquier limite. Se basa en la conviccion de
una realidad superior de ciertas formas de asociacion en la practica libre del pensamiento.
Destruye totalmente los mecanismos psiquicos y los reemplaza en la solucion de los

problemas primordiales de la vida.

La invencién de la palabra Surrealismo se asocia a Guillaume Apollinaire (1880-1918),
poeta centrado en las vanguardias artisticas y compositor de dramas teatrales, poemas,

novelas y relatos cortos.

André Breton, un joven de veintiin afios, considerado como el precursor del movimiento,
asiste el 24 de junio al estreno de Les Mamelles de Tirésias, obra de Guillaume
Apollinaire representada en 1917. En ella, el término “surrealista” se emplea para definir
la reproduccién imaginativa de elementos, sujetos o percepciones que los alteran y a su
vez enriquecen.

La intencion de la obra es su escenificacion con sentido del humor. No se trata de imitar

la realidad, sino de provocar la risa, rompiendo con lo convencional.

En el texto recogido de L’ABCdaire du Surréalisme, el autor sostiene que dos afios mas
tarde de que el joven Breton asistiera a la obra y la calificase de drama [accion]
surrealista, funda con dos amigos, Louis Aragon' y Philippe Soupault?, una revista
surrealista, Littérature, en la cual poco mas tarde se une Paul Eluard®. Inicialmente, el

equipo fue seducido por el Dada >.

La definicion con la que finalmente Breton asocia el término fue en e/ Primer Manifiesto
del Surrealismo® publicado en octubre de 1924 en la ciudad de Paris, constituida como

epicentro de la corriente artistica.



En el libro Manifiestos del Surrealismo, el autor afirmaba:

SURREALISMO: sustantivo, masculino. “Automatismo psiquico puro por cuyo
medio se intenta expresar, verbalmente, por escrito o de cualquier otro modo, el
funcionamiento real del pensamiento. Es un dictado del pensamiento, sin la
intervencion reguladora de la razon ajeno a toda preocupacion estética o moral”
(Breton, A., 2009, p. 39).

A partir de 1924 comienza a expandirse contribuyendo a la literatura, la musica, las artes

visuales, el cine, tal como préctica y juicio filos6fico, social y politico.

Comparado con otras corrientes de vanguardia del XX, este movimiento vence la
problematica de la explicacion del cuadro y de su funcion.

La investigacion del inconsciente es un programa y una representacion que hace posible
analizar y socavar la civilizacion contra la que se encontraban los surrealistas.

La relacion entre pintura y poesia, el motivo de la obra y el titulo, son las razones
principales por las que una obra puede comprenderse en absoluto (Werner, H., 2018,

p.351 y p.352).

Cabe destacar que el surrealismo se entiende como una corriente que vence los géneros,
una “fabrica mental” en la que los productos se desenvuelven mediante propuestas
artisticas, sociales y literarias. Todo se concentra en una experiencia colectiva en la que

el trabajo individual nunca es suficiente (Werner, H, 2018, p.352).

André Breton no fue el unico que argument6 que cada artista estaba guiado por un arte
particular, era dificil hablar de un “arte surrealista”, mas bien se trataba de “artes

surrealistas”.

! Louis Aragon: escritor francés, poeta y novelista, a su vez periodista, ensayista y autor. Fue uno

de los fundadores del surrealismo junto con André Breton, Paul Eluard y Philippe Soupault.

2 Philippe Soupault: poeta, ensayista, periodista y novelista y miembro del surrealismo.

3 Paul Eluard: poeta francés respetado por ser maestro de la poesia surrealista.

4 Dada: movimiento antiartistico, revoltoso en lo musical, incitador en lo poético, extremista en lo
politico, ademas de infantil.

5 Primer Manifiesto del Surrealismo: texto expuesto por André Breton el 15 de octubre de 1924.
Primeramente escrito como un prefacio para el libro Poisson Soluble.



4.1.1. CONTEXTO HISTORICO

En la década de los 20, la mayoria de artistas tenian en comtin un desprecio evidente hacia
la sociedad burguesa de aquellos tiempos. La consideraban la causante de la Primera
Guerra Mundial, bien por tener una vida complaciente o por ser la autora de los logros
cientificos y técnicos de esos afios. Fueron los dadaistas los que tuvieron la idea de crear
un “anti arte revolucionario y nuevo” con la intencion de revelarse; lo habian
emprendido antecedentemente en campafias relacionadas con el anarquismo. Los
surrealistas siguieron sus pasos, aunque de una manera mas cercana a la realidad. Desde
ese momento, el surrealismo no se centraria tinicamente en lo poético o artistico, sino
también ejerceria de medio para solventar los problemas indispensables de la vida

(Werner, H., 2018).

Este movimiento colectivo se da por finalizado al comenzar el fascismo y estallar la
Segunda Guerra Mundial; durante este periodo bastantes surrealistas tuvieron que
abandonar el territorio francés. Muchos de ellos exiliaron a aquellos territorios no
ocupados del pais, con el objetivo de llegar a América. Primeramente, comenzaron el
viaje a Estados Unidos, donde plantaron la semilla para futuros movimientos yanquis de
postguerra® y desde alli pusieron rumbo a Nueva York. Pese al pesimismo que
desenfrenaba la situacién, muchos se reencontraron, pero aquello no guardaba ningln
tipo de parecido a Paris, la atmosfera era completamente diferente. Con ello, habia
inconvenientes para mantener el contacto; los cafés eran inexistentes. Eran artistas, pero
el arte escaseaba. Este, dependia del intercambio de creencias en comun, no concebian la
creacion del arte de manera individualizada (Werner, H., 2018).

Tras este suceso, perceptibles de la militancia de André Breton, sucedia al mismo tiempo
el asentamiento aleman en territorio francés. La corriente artistica se mantuvo estable y

vital hasta que en 1949 con el regreso de Breton a Paris, el movimiento ya era historia.

Movimientos yanquis de postguerra: expresionismo abstracto y arte pop.



4.1.2. CONTEXTO ARTISTICO Y LITERARIO

En 1920 comenzaron a reunirse en el ambiente de los surrealistas un gran numero de

artistas plasticos, entre otros, Max Ernst’.

Segun Ernst (1921), su obra la describe como: “el milagro de la transformacion total de
los seres vivos y de los objetos con o sin alteracion de su fisica o atomica”. Palabras
utilizadas con naturaleza enigmatica y asombrosa en el sentido surrealista para definir sus

creaciones.

Un afio mas tarde, Tristan Tzara® se suma al grupo surrealista. El papel que ejerce se debe
a su influencia en Man Ray’ y a su colaboracion en Campos deliciosos'’. También,
experimenta influencias de Giorgio de Chirico'! y se nutre de culturas de las que se siente

préoximo (Werner, H., 2018).

Algunos artistas celebraron en noviembre de 1923 una exposicion con lugar en la galeria
Pierre de Paris, se tituld “La pintura surrealista”. Simbolizé la primera etapa del

surrealismo, entre el primer manifiesto y el segundo.

Todos los artistas compartian la utilizacion de los objetivos de naturaleza imaginaria,
lirica y simbdlica. Ninguno de ellos pintaba obras no figurativas, siempre hacian alusion
a un objeto. Todo se focalizaba en hacer una mirada interior espontdnea, causada por la
vision ilusionista de lo internamente visionado.

Pese a que los surrealistas cambiasen frecuentemente de intereses, siempre permanecio
constante la afeccién de unidad. El objetivo comun de todos ellos era la intelectualidad
colectiva, la emocion grupal era intensa, los problemas se abordaban en conjunto

(Werner, H., 2018).

Al analizar el transcurso de este movimiento artistico y literario, ciertos temas agitaban a
la sociedad sobre cuestiones como el fendmeno de la alucinacion, el suefio y la libre

interpretacion, en las que intervinieron los surrealistas.



El surrealismo para todos sus implicados englobaba un estilo de vida, una realidad entre
lo placentero y lo imaginativo, entregado a la espontaneidad del instante, la cual

enfrentaba la separacion material a las virtudes de la burguesia y al albedrio interior.

El surrealismo no se limitaba a la literatura, la poesia o las bellas artes. Incluia todos los
medios idoneos con las formas que pudiera expresar la actividad inconsciente de la mente.
Al poco de publicarse el primer manifiesto, en 1924, se realizo6 la apertura de la Oficina
de Investigaciones Surrealistas en Paris, la cual se encargaba de agrupar la informacion
relacionada con las formas que expresaban la actividad inconsciente del intelecto

(Werner, H., 2018).

El principal papel de la Oficina de Investigaciones Surrealistas se centrd en temas
literarios e intelectuales. De aqui, sali6 el concepto famoso de las papillons surrealistas,
folletos distribuidos por las calles con la intencién de que la sociedad adoptara una
concepcidn pensativa surrealista (Werner, H., 2018).

En ellos escribian mensajes como este:

Seglin René Magritte'?: “Todo lo que vemos esconde otra cosa, siempre

queremos ver lo que esta oculto en lo que vemos .

Entorno a la década de los cuarenta, al finalizar el movimiento y después de dejar el
grupo, Masson'3, Mir6!* y Ernst, los cuales inauguraron una pintura surrealista, Aragon,
Dali'’, Eluard'¢, Hérold!’, Tanguy'® y Vitrac!®, continuaron su trabajo de acuerdo con sus

elecciones (Chavot, 2001).



7 Max Ernst: creador de acciones dadaistas e interviniente en el Surrealismo. En 1921 present6 sus

primeros collages.

8 Tristan Tzara: cofundador del dadaismo y posterior componente del Surrealismo.

Man Ray: fotografo oficial de las personalidades artisticas e intelectuales mas reconocidas.
Campos deliciosos: una carpeta de doce rayogramas que se agregraban a los textos de Tristan

9
10
Tzara.
i Giorgo de Chirico: pintor italiano reconocido no sélo por introducir figuras y monumentos en sus
cuadros, también por sus esculturas que recordaban a las marionetas articuladas que tanto usaban los
artistas.
12 René Magritte: publicitario y cartelista que trazd sus cuadros iniciales sobre sus primeras
impresiones de la realizacion de Giorgio Chirico.

13 André Masson: artista galo que empez6 en el Cubismo y acabd derivando al Surrealismo.

14 Joan Mird: artista, tallista, grabador y alfarero de Espafia.

15 Salvador Dali: pintor perteneciente a Espafia reconocido por sus estramboticas. Se convirtio en
uno de los méaximos representantes del movimiento artistico.

16 Paul Eluard: juglar francés, instructor del poema surrealista.

Jacques Hérold: prestigioso surrealista nacido en Rumania.

Yves Tanguy: pintor surrealista proveniente de Francia.

Roger Vitrac: literato francés interesado por el Dadaismo, posteriormente iniciado en el
surrealismo hasta su separacion con André Breton en 1926.



4.2. SURREALISMO Y PUBLICIDAD

Antes de estudiar lo que une surrealismo y publicidad, me gustaria analizar la relacion

entre arte y publicidad.

Si el objetivo es entender a dia de hoy qué es el sentimiento moderno, de qué forma ha
innovado el siglo actual y como se presenta, mediante qué enlaces de entendimiento y
sobre qué registros trabaja, es de vital importancia escapar de los estratos habituales y
traspasar los limites estipulados por terceros.

Este asunto de descomposicion conlleva mediante un conocimiento exhaustivo de las
franjas examinadas, poder estudiar mejor su disposicion, su relevancia, su actividad y sus

fronteras (Martin, J. H., 1990, p.7).

El asunto planteado es entender de una manera mas adecuada la funcion de la imagen
segun la transformacion que ha sufrido durante el siglo, en las areas con finalidades

opuestas, arte y publicidad.

Es necesario resaltar la imagen repetida como uno de los simbolos del imaginario del
movimiento surrealista. Actlia como procedimiento de equivocacion visual y de copia
que actualmente es reflejada como caracteristica principal de toda cultura visual moderna.
Otra practica espacio-temporal trabajada en el surrealismo y a su vez ligada al mundo
audiovisual es la vision periférica®.

La imagen puede ser una representacion en dos o tres dimensiones. Puede ser también la
exhibicion de un objeto de ¢l mismo en diferentes contextos. A esto, se le puede afiadir
su presencia esencial en el mundo publicitario y su intrusiéon en el dominio pictorico

(Abril, G., 2004).

El patron clasico es el que el arte crea y las artes aplicadas a las que se adjunta la
publicidad. Esta exposicion muestra la clasificacion en un intento de entender las

correspondientes especificaciones mediante los numerosos entrelazamientos correlativos.

El tema ha sido demarcado a la publicidad de productos comerciales. Exceptuando

algunos casos como la publicidad cultural, ya que trata méas profundamente de un tema

10



relacionado con el arte que con la publicidad y propaganda politica. El objetivo de este
tipo de publicidad es la creacion de carteles y mensajes en otros medios. Este area es
objeto de analisis en si mismo, ya que las alteraciones sociopoliticas del siglo han hecho

que diversos autores se impliquen en €l (Albaizar, P., Serre,F., 1990).

Segtin Georges Roque, autor del articulo “La (sub-)version surrealista de la publicidad”,
publicidad y surrealismo son dos conceptos asociados a una paradoja, sus
correspondencias son totalmente distintas, y por ello, resulta extrano hilar el mundo de
los bienes de consumo con el &mbito publicitario.

Los origenes del movimiento artistico se remontan a la rebeldia y la libertad; sin embargo,
la publicidad comienza con un ejercicio de participacion profunda en la sociedad de

consumo, haciendo a los individuos que actien en la compra de productos publicitados.

La década de los cincuenta marca el inicio del surrealismo en anuncios. Es el momento
en el que conceptos tan contrarios comienzan a cobrar sentido juntos.

Ademas de influir en otros ambitos, el surrealismo en la publicidad ha sido en el que mas
huella ha dejado, hasta tal punto de tener presente a ciertos artistas surrealistas en la

publicidad actual.

Se puede decir que este movimiento artistico fue el primero en intervenir en el
subconsciente de la sociedad de masas y ha supuesto una estrategia publicitaria con el

objetivo de incentivar la consumicion de todo bien o servicio.

El articulo Vanguardia consumada, vanguardia consumida (Abril, G., 2004), plantea en
la imagen figurativa y en la montura surrealista una cuestion intemporal y absorta de
vinculos ideales. Lo frecuente en las representaciones publicitarias es la sobre posicion
de lo conceptual y lo explicativo.

Existen concurrencias de temas e ideologias entre la civilizacion de masas y las diferentes
vertientes del surrealismo. Un ejemplo de ello es el imponente papel de la mujer como
inspiracion para todos los artistas surrealistas. Su figura moderna de musa mediatica en

spots publicitarios, pantallas, carteleras y decorados.
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La relacién que mantuvieron los surrealistas con los anuncios fue de contradiccion. Una
oposicion ideologica en medio de la rebelion surrealista contra la sociedad y la aprobacion

de dicha sociedad por parte de la publicidad.

Podria parecer evidente que estos artistas rechazaran la publicidad por su doctrina, pero
esto puede parecer incongruente porque junto al resto de vanguardias entre los afios 20-
30, la publicidad resultaba fascinante. La justificacion de ello es su conexion con la
modernidad.

Fue después de la I Guerra Mundial cuando la publicidad pasé de lo tradicional a la
modernidad y la publicidad comenz6 a contemplarse desde la seduccion por la novedad

(Roque, G., 2008, p.160).

Seglin un resumen de Blaise Cendrars acerca de un versiculo tipico: “la publicidad
es la flor de la vida contemporénea; ... Es la expresion mas calida de la vitalidad
del ser humano actual,, de su fuerza, de su puerilidad, de sus dotes de invencion e
imaginacion, y el logro mas hermoso de su deseo de modernizar el mundo en todos
sus aspectos y en todos sus dmbitos...Si, de veras, la publicidad es la expresion
mas hermosa de nuestros tiempos, la novedad mas importante de la actualidad, un

Arte”.

Un punto fuerte por el que los artistas surrealistas apoyaban la modernidad fue la
utilizacion de anuncios como instrumento para el crecimiento de la creatividad del arte.
Primeramente, antes de adentrarse en términos publicitarios, esa imaginacion fue
utilizada para transformar la poesia y el arte, lo cual fue expuesto en la exposicion High

and Low*' (Roque, G., 2008).

El titulo de la obra de Cendrars?? (1927) “Publicité= Poésie” , marca una similitud entre
ambos términos ligados a la modernidad; los dos deben escapar de los limites habituales.
La influencia de uno en otro no tiene como objetivo el mero trabajo de renovarse, sino el
de emplear las configuraciones inferiores de la publicidad como herramientas para
precisar el Arte elevado®. Es por esta razon, que no se ha de abandonar la naturaleza
menor de los anuncios, esta alegacion puede derivar en diversas estrategias. La primera

es introducir a la técnica las metodologias del arte comercial, con la intencion de acercar

12



cada vez mas los términos arte y vida. Otra estrategia es considerar imagenes y
procedimientos provenientes de la publicidad con el fin de alterar el arte desde dentro.
Sin duda, esta es la mas restauradora puesto que el fin es debilitar el arte internamente.

El papel que realiza el surrealismo en la publicidad es poder liberarse de cualquier marco
estipulado a través de la inspiracion; la intencion es desnudar la realidad desprendiéndose
de cualquier apariencia. Todo lo que proviene de esta corriente artistica esta vivo, todo se
comunica o se manifiesta a través de gestos. Espacio y tiempo retoman una sustantividad
viva cubierta de potestades favorecedoras y desdichadas, precisas y en suma, no con una

prolongacion medible (Roque, G., 2008).

El surrealismo pone en cuestion la realidad, pero es esta también la que cuestiona el
albedrio del ser humano. Puede que sucesos totalmente distintos entre si se entrelacen. Es
de vital importancia estudiar la exhibicion de novedad de la publicidad y la reaccion del

surrealismo frente a ella.

La modernidad esta relacionada con una actitud innovadora de los objetos, concretamente
con su capacidad expresiva. Esto puede detonar una equivalencia entre modernidad y
“surrealidad”, ambos términos sirven para la aplicacion de nuevos usos de los objetos.

Otro aspecto es el apoyo hacia la aptitud de los anuncios, la utilizaciéon de métodos como
esloganes remarcados o colores impactantes para promover el movimiento surrealista

(Roque, G., 2008, p.162).

20 Vision periférica: teoria iniciada por Ewald Hering: la naturaleza de la visualidad de los colores

es a causa de la unioén de impresiones de color que actiian por procedimientos opuestos.
21 Exposicion High and Low: basada en una narracion de la educacion oOptica a partir del Arte

elevado.
22

23

Arte elevado: educacion instruida y compilada que supone un comunicado auténomo del entorno.
Blaise Cendrars: autor francés cuya caracteristica principal era su pasion por viajar.
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4.3. CREADORES MAS INFLUYENTES EN PUBLICIDAD

Son muchos autores surrealistas los que han tenido una gran repercusion, sin embargo,

me centraré en los que han estado mas ligados al mundo de la publicidad .

4.3.1. ANDRE BRETON

André Breton es el padre del surrealismo a causa de su manifiesto de 1924, el cual

favorecia el libre albedrio y la autonomia del inconsciente.

Hacia 1924, durante el primer manifiesto, ya habia tenido la intencion de unir el
surrealismo con la publicidad. Fue cuando pensé en incluir la practica de la poesia en la
publicidad, lo que en otras palabras se tradujo como eslogan publicitario. Esta tactica
visual al igual que otras posteriormente expuestas, fueron decisivas para la publicidad de

los periodos siguientes (Roque, G., 2008).

El lenguaje utilizado en los mensajes, se caracterizaba por la incitacion y la
argumentacion que necesitaba hasta ese momento el ptblico receptor de los carteles.

Las figuras comenzaron a tener significados sorprendentes, con duplicidades y
explicaciones distintas. Lo alegdrico, asombroso y onirico eran componentes base para
cualquier anuncio publicitario y a su vez, los nuevos mecanismos para la fotografia

creativa como la de Man Ray (Abril, G., 2004).

Cabe destacar que no todos los surrealistas comparten aptitudes con respeto a la
publicidad ni su progresion inspirada en el movimiento.

Breton, junto a los demas surrealistas iniciales, permanecié impresionado por carteles
extravagantes como el de las bombillas Mazda, uno de los primeros en salir a la luz.
Este lo incluy6 en Nadja?*, el cartel se asocia a la joven llamada Nadja por recordar a
Breton al manifestarse como una mariposa cuya figura estaria constituida por una

bombilla de la marca.

24 Nadja: novela de autobiografia transcrita por Breton en 1928 y reexaminada en 1962. En la obra se

narra el encuentro entre el autor y una joven, quien ejerce en ¢l un halo de encantamiento.
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[lustracion 1. Jacques-André Boiffard, L affiche lumineuse
de “Mazda” sur les grands boulevards, 1927. Fuente:
http://www.alain-rustenholz.net/2013/02/les-surrealistes-des-
amis-exclusifs-ii.html

Cuando afios mas tarde le preguntaron sobre su opinidn acerca de la corriente artistica en
escaparates y carteles mostrd su desinterés absoluto. A través de su postura puede
reflejarse el estudio de la relacion entre el surrealismo y la publicidad. Para criticos
cercanos al grupo surrealista, esta linea artistica se trataba de una pérdida de tiempo

(Roque, G., 2008).
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4.3.2. RENE MAGRITTE

René Magritte ejerce un papel relevante en el ambito publicitario, y a dia de hoy todo su

trabajo es denominado “publicidad magrittiana”.

Segun Roque, G., (2008, pp.164-166), debido a la influencia que recibi6 de Giorgio de
Chirico descubrio en el arte surrealista su pasion.

Durante los comienzos, Magritte fue disefiador grafico y propulsor de multiples piezas
publicitarias, recurriendo a la publicidad para su supervivencia. Fue en el ano 1919
cuando participd en su primera exposicion y sorprendid exhibiendo carteles.

Durante la primera época de la corriente artistica, su estilo se acercaba hacia lo mas
popular. Paso el tiempo hasta que decidi6, junto con su hermano, la puesta en marcha de
su primera agencia de publicidad en Paris. Sus disefios eran carteles en cartébn y se
destinaban a farmacias, bares, etc. A partir de este momento, Magritte comenz? a trabajar
mas esporadicamente en publicidad, coincidiendo con la Segunda Guerra Mundial.

Su papel en el sector publicitario influyé en sus primeras obras, las cuales al mismo
tiempo intervinieron de manera directa en los anuncios. Lo sorprendente fue afios mas
tarde, cuando le hicieron la pregunta sobre lo que mas detestaba, ¢l mismo respondio: la
publicidad.

Le parecio esttipida su labor en el sector. Cuando todavia creaba anuncios, utiliz6 su libre

albedrio para polemizar la publicidad.

Del sentido de los textos, entra en debate la misma posibilidad que puede plantearse con
las imagenes. A su vez, la pregunta de si todos los pintores comparten habilidad en su
vinculo con la publicidad. Un ejemplo respondiendo a la pregunta es la representacion
reducida de un vehiculo situado encima de un gran pedestal. El objetivo es restarle
importancia al objeto ofrecido y sumarsela al efecto sarcastico sobre el que se

desenvuelve, haciendo asi ver su disposicion semidtica.
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Imagen 2. René Magritte, Un carrossier.
Anuncio para una carroceria, 1926. Fuente:
https://www.academia.edu/8104866/La sub_v
ersion_surrealista de la_publicidad?email _wo
rk_card=view-paper

Sus obras muestran caracteristicas comunes con su trabajo publicitario: la simetria, la
licitud...esta presente en todos ellos. Siempre quiso buscar su “estilo universal”. El
objetivo de este, era desvincular la actividad innata de un ojo conforme a una regla
general. Su formacidon como artista publicitario se pone de manifiesto en su pintura a
través de la claridad de lineas, su impecable dibujo realista y una pincelada pulida y lisa,
que se anticipa al arte pop.

Este tema desencadena una pregunta debate, ;puede esto significar que el caracter
artistico de Magritte deriva de la publicidad?. No obligatoriamente, se puede decir que
debido a su empefio en el sector publicitario representaba los objetos de la manera mas

facil de reconocer e impactar visualmente (Roque, G., 2008, p.166).

Segun Roque, G., (2008), en los comienzos de trayectoria profesional, Magritte se
centraba meramente en representar estrictamente el objeto publicitado, esto conjetura su
inspiracion en el cartelista y disefiador grafico, Adolphe Jean-Marie Mouron (conocido
por el pseudonimo de Cassandre), una influencia mutua que ha tenido mucha repercusion

en el mundo de la publicidad.
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Resulta impactante si se hace una comparativa entre sus obras, pero a su vez un
paralelismo cobra sentido durante el mismo periodo cuando Cassandre decide dar un giro
a su estilo artistico. El porqué de su cambio tiene que ver con la progresion de la corriente
artistica. Adolphe empled otros medios que cogié de Magritte, fue el famoso cartel para
el aperitivo Pernod, en el cual se refleja un hombre fusionandose con la botella de
aperitivo y la copa. El fin de esta disposicion es la vinculacion del producto con el

consumidor, es en lo que se basa principalmente el objetivo publicitario.

Imagen 3. Cassandre, Pernod Fils, 1934. Fuente:
https://www.pinterest.jp/pin/862369028618893390/+

Una prueba mas representativa de la influencia recibida de Magritte fue su anuncio para
Ford, inspirado en su obra El espejo falso. En él se puede apreciar una transposicion de
causa y consecuencia ya que dentro del elemento observador se encuentra el objeto
observado, el coche V8. La pieza ofrecida crea tanto deseo que ella misma se funde con

el consumidor.
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Imagen 4. Cassandre, Watch the Fords go by, cartel para el nuevo Ford
V8, 1938. Fuente: https://www.lahistoriadelapublicidad.com/blog-
1248/1938-cassandre-disena-este-historico-cartel-para-el-nuevo-ford-
v8

El ojo es el 6rgano a través del cual se puede apreciar la realidad tangible. Para el artista
supone una unién no perfecta entre la materia y la existencia. Desempefia un papel
importante debido a que a través de ¢l, el hombre capta la idea y la representa a su
entendimiento. Se podria llegar a decir que es una de las partes mas importantes del ser
humano.

La mirada es el camino hacia un reflejo captado y reproducido en nuestro consciente,
supone un efecto no acabado de la realidad. En esta obra, titulada E/ espejo falso, se
representa un ojo plasmado muy de cerca, se refleja lo que se estd visualizando, en este
caso un cielo azul lleno de nubes, un tema muy representado en diversas obras de René
Magritte, utilizado para explorar la incognita del espacio real cara a la ilusion astral.
Desde una perspectiva psicoanalitica se capta el desconcierto de la personalidad del falso
yo. Este desasosiego se refleja en el receptor al contemplar la obra, al no ser consciente
de estar viendo un destello del cielo o si visualiza el cielo mediante el ojo o por otro lado,

si el ojo de la obra le mira a el mismo o si mira al cielo.
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Imagen 5. René Magritte, Le faux miroir, 1950. Fuente:
https://www.flickr.com/photos/38691983@N04/3563990467

Cabe destacar la influencia de Paul Nougé?® en René Magritte, por llevar a cabo el disefio
de los textos para sus imagenes. Realiz6 escritos breves centrados en la disposicion de
los lemas publicitarios. El mas destacado fue: “Poussez la porte, le soleil est a I’intérieur”.
Se aprecian intensificadas las palabras “intérieur” y “soleil”, en términos logicos no
tendrian ninguna relacion, del mismo modo que la estructura sintactica de la frase carece
de sentido. El principal fin de Nougé era subvertir el orden establecido, tomando la
publicidad como medio popular para mostrarlo. No se trataba de anuncios, sino de
escritos con el objetivo de desestructurar la existencia de la sociedad y replantearse su
aptitud creativa. Esta sugerencia, la cual es desarrollada por el movimiento, se sirve de la
publicidad y de su modo de captar el interés, pero sobretodo de la subversion empleada

para otros propoésitos, bien poéticos o politicos (Roque,G., 2008, pp.163-164).
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Imagen 6. Paul Nougé, Poussez la porte, le
soleil est a [intérieur, 1925. Fuente:
https://www.pinterest.es/pin/3076522182897

28633/

25

Paul Nougé: maximo delegado del movimiento surrealista en Bruselas.
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4.3.3. SALVADOR DALI

Salvador Dali es considerado uno de los artistas espafioles mas influyentes en el mundo
publicitario. Su fascinacion por la publicidad le ha permitido trabajar en el sector,
convirtiéndolo en arte y siguiendo la linea de René Magritte como uno de los maximos

exponentes del surrealismo.

Segun Gamero, A. (2013), la admiracidon que sentia por el fascismo y sus diferencias con
Breton terminaron con su expulsion del movimiento en 1934. Su afan por el dinero dio
paso a su bautizo como Avida Dollars®, este fue aceptado y lucido con satisfaccion por
territorio americano.

Fuera del grupo tuvo incluso mas éxito, se interesd por sectores especificos pero a la vez
unidos entre si: diarios, moda y publicidad. Gracias a su método de paranoico critico™?’,

sus performances®® le dieron el salto a la fama y rapidamente se trasformoé en una maquina

de hacer dinero, alcanzando sus obras altisimas cotizaciones.

La transcendencia de su obra influyé en el mundo de las artes: cinematografia,
codirigiendo la primera pelicula surrealista Un Chien andalou, la pintura, la escultura, la
ilustracion, la fotografia y por supuesto, la publicidad. En ella, la ironia y la provocacion

son dos ingredientes basicos (Hernandez, S., 2015).

Recibiod influencia del fotdégrafo Philippe Halsman, muy reconocido por las fotografias
realizadas a personajes célebres de la época. Ademas de disefiar escaparates y cooperar

con revistas como Haper’s Bazaar'y Vogue (Gamero, A., 2013).

26 Avida Dollars: apodo que puso André Breton a Salvador Dali como critica de su desmedido amor

al dinero.
27 Método de paranoia critica: procedimiento propio de Dali referido al automatismo psiquico
surrealista.

28 Performances: expresion autonoma como medio para manifestar el arte.
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Imagen 7. Salvador Dali, Portada Vogue primavera-
verano, Abril 1944,

Fuente: https://uiart.tumblr.com/post/84867909849/1a-
moda-se-impregna-de-dal%C3%AD/embed

Fue el autor de campainas famosas como la de Pantys Bryans y también reconocido en

1969 por redisenar el logotipo de la marca Chupa Chups.
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Imagen 8. Salvador Dali, Camparia para la
marca  Pantys  Bryans, 1940. Fuente:
https://www.pinterest.jp/pin/47914084784074

Imagen 9. Salvador Dali, Salvador Dali y su logotipo para Chupa
Chups,  1969.  Fuente:  https://www.dinamo.mx/al13/2015/la-
influencia-de-salvador-dali-en-la-publicidad
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Segin Gamero, A. (2013), actualmente la publicidad se asocia con el marketing, ya que
ambos tienen el mismo objetivo, el encantamiento de su receptor, el consumidor. Dali
tuvo grandes capacidades ligadas con el marketing, el mejor producto que anunci6 y
vendio fue a si mismo; llegd a manipular el mercado a su conveniencia siendo el precursor
de la marca personal, desempefiando un papel de personaje extravagante.

Son muchas las campafas publicitarias que actualmente reciben influencia de Dali; la
mayor parte han sido adaptadas a sus obras, ligadas a temas sobre sexualidad, de ahi a la
representacion de las formas flacidas presentes en toda su trayectoria artistica. También,

dio a conocer la realidad mas naturalista como un sueiio relacionando con el delirio.

Uno de los cuadros mas utilizados en el dmbito publicitario es La persistencia de la
memoria, de 1931. En esta obra, el elemento principal son los relojes, derretidos por el
transcurso del tiempo de una manera totalmente distinta, los punteros plantean una idea
desfigurada de los segundos.

Se trata de tres carteles de la marca francesa de agua carbonatada Perrier, una iniciativa
lanzada por Ogilvy & Mather Paris en 2009, titulada Melting Campaign (Richards, J.,
s.f).

La intencidon comunicativa es proponer el producto como solucion para el consumidor,
generando un deseo por la adquisicion del agua burbujeante en una situacion de calor
extremo de verano. Las altas temperaturas hacen que ciertos elementos de la pieza gréfica
se derritan y hagan de lineas de focalizacion consiguiendo fijar la mirada del consumidor
en el objeto principal, la botella. En ambas versiones de la campana, los rostros muestran
el sentimiento de cansancio y deseo por lo refrescante. A su vez, estas formas flacidas

pueden denotar la sexualidad del cuerpo humano con un toque excéntrico e ilusionista.
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Imagen 10. Salvador Dali, La persistencia de la
memoria, 1931. Oleo sobre lienzo 24 x 33 c¢m, expuesto
en el Museo MoMA. Fuente: https://historia-
arte.com/obras/la-persistencia-de-la-memoria

Imagen 11. Ogilvy & Mather Paris, Melting Campaign,
campana publicitaria para Perrier, 2009. Fuente:
https://catalogo.artium.eus/book/export/html/9564
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Imagen 12. Ogilvy & Mather Paris, Melting Campaign,
campana publicitaria para Perrier, 2009. Fuente:
https://catalogo.artium.eus/book/export/html/9564

Imagen 13. Ogilvy & Mather Paris, Melting Campaign,
campana publicitaria para Perrier, 2009. Fuente:
https://catalogo.artium.eus/book/export/html/9564
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4.4. TEMATICAS SURREALISTAS EN PUBLICIDAD

En el ambito publicitario son diversos los temas surrealistas abordados. Resaltaré¢ algunos
de ellos con ejemplos de marcas publicitarias inspiradas en uno de los autores mas

reconocidos de la corriente artistica, René Magritte.

1. La exageracion de los objetos. Esta practica fue utilizada por uno de los artistas
surrealistas con mas renombre, René Magritte. Su intencion era dotar a los objetos
de una capacidad ideal mediante la diversion de representaciones confusas, las
cuales eran entendidas a través de palabras estableciendo relacion entre elementos
pintados y reales. Lo que se entiende en términos técnicos como hipérbole, una
figura retorica centrada en la exageracion del objeto.

El objetivo de Magritte era utilizar la altura de los edificios para que los
transeintes que paseaban por las calles se fijaran siempre en el producto

publicitado (Roque, G., 2008).

b
-:fr

Ilustracion 14. René Magritte, Image a la maison vert, 1944.
Fuente:
https://www.academia.edu/8104866/L.a_sub_versién_surreal
ista_de la_publicidad?email work card=view-paper
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Del mismo modo se refleja en el anuncio de relojes Omega, en el cual el
consumidor se queda fijamente impactado al ver semejante exageracion, la idea
es extraer de su contexto habitual el objeto. Este es el motivo primordial de
contraposicion entre publicidad y surrealismo, llamar la intencion a través de una

figura retorica.

Ilustracién 15. René Magritte, Omega,
montre de précision, 1930. Fuente:
https://www.academia.edu/8104866/La_s
ub_versi%C3%B3n_surrealista_de la p
ublicidad?email_work card=view-paper

2. La subversion. Capacidad de alterar un orden establecido de cualquier tipo de
naturaleza. Un ejemplo demostrativo de como se emplea en publicidad es en el
anuncio de la marca de perfumes creados por Mem. En diferentes compartimentos
de un arbol se encuentran tres tipos de fragancias: Point Dor¢, Point Vert y Point
Rouge. El cartel estd inspirado en el lienzo de Magritte La voz de la sangre. En
¢l, se contempla la representacion de un arbol con dos nichos en su interior, en

uno se encuentra una pelota y en el otro una casita (Roque, G., 2008).

En referencia a esta obra segun la reflexion de Magritte: “Las palabras que
nos dicta la sangre a veces nos resultan extranjeras. Aqui se diria que nos

quieren ordenar que abramos los nichos mégicos que hay en los arboles”.
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Con esta reflexion lo que se intenta expresar es que por muy diferente que sean
las relaciones entre elementos, siempre habra algo que las ordene 16gicamente de

manera indirecta.

La comodidad con la que René Magritte convierte sus cuadros en anuncios y la
posterior conversion de la utilizacion del anuncio para un nuevo cuadro, es objeto

de estudio de la correlacion entre imagenes surrealistas y publicidad.

Visualmente los elementos no tienen ningun punto en comun. Esto conlleva a
apreciar lo extrafio que parecen los nichos “magicos” como los nombr6 Magritte.
Dichos elementos han sido extraidos de su contexto y se han posicionado en otro
donde se muestran solitarios o simplemente relacionados sin una union habitual.
A este proceso, René Magritte lo llamé efecto poético turbador (Pompidou, G.,

1990).

ERCATING PIAFSMES BY MEna
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[lustracion 16. René Magritte, Exciting perfumes by
Mem, 1946. Fuente: Art & Publicité 1890-1990,
exposition redlisée par le Centre Georges Pompidou,
31 octobre 1990-25 février 1991 Grande Galerie.
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Ilustracion 17. René Magritte, La voix du sang, 1948.
Fuente: https://www.pinterest.es/pin/379991287286476131/

Magritte afirmaba que en sus cuadros “colocaba objetos alli donde nunca los
encontramos”, un procedimiento destinado a desconcertar la voluntad perceptiva
del espectador.

Lo absurdo. Otro tema significativo en la publicidad surrealista es la introduccion
de ideas absurdas, ignoradas durante mucho tiempo. Mediante la exposicion de
estas, se consigue dar fuerza a la significacion del producto publicitado haciendo
que llegue de manera mas directa al consumidor. Siempre apreciamos cosas que
realmente ocultan otras.

Se permite apreciar la discordancia como un valor positivo transformando la obra
en relevante y peculiar.

El trabajo siempre ha consistido en proporcionar al consumidor una satisfaccion
de un deseo innecesario con la intencion de justificar en todo momento su
intromision en los bienes de consumo. Mediante lo absurdo, no cabe la posibilidad
de justificacion puesto que es nuestro propio subconsciente el que lo justifica e

hila la intencion publicitaria a la que el anunciante esta dispuesto a llegar.
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Un anuncio tiene un objetivo claro, el consumidor debe entender la funcion del
producto ofertado sin importar a través de qué caminos este llegue a descifrarlo

(Roque, 2008, p.172).

Siguiendo con la publicidad Magrittiana, una campafia famosa es la de
Volkswagen, ejecutada por la Agencia de Publicidad DDB para Volkswagen
“Polo BlueMotion”. La inspiracion de esta fue la obra de Magritte Le fils de
[’homme, 1964, ademas del cuadro Le Pelerin , 1966.

La campafia promociona la linea de coches de la marca con bajo consumo en
gasolina a través del empleo de piezas visuales que tanto caracterizan a las obras
surrealistas. Fue una campana que tuvo prestigio pero ciertos criticos opinaron
que el mensaje no era claro y que los elementos expuestos hacian que el
consumidor se distrajese y se perdiese la esencia de la idea (Museo de Arte

Contemporaneo de Alicante, 2007).

[lustracion 18. DDB Worldwide
Communications Group Inc, Polo BlueMotion.
Fuente:http://www.maca-alicante.es/wp-
content/uploads/2017/01/vw_bluemotion pz m
agritte.preview.jpg
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Ilustracion 19. René Magritte, Le Fils de
[’Homme, 1964. Coleccion particular,
6leo (116 cm x 89 cm). Fuente:
https://historia-arte.com/obras/el-hijo-del-
hombre

[lustracion 20. René¢ Magritte,
Le Pelerin, 1966. Fuente:
https://www.pinterest.com.mx
/pin/581175526883430599/
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4. Lo imaginativo. A través de titulos misteriosos, equivocos y largos, se produce en
el consumidor un automatismo inspirador en el pensamiento oculto y prohibido,
descubriendo realidades oniricas que escapan de lo habitual y logrando imagenes
ilogicas y fascinantes, muchas de estas con colores llamativos para dar mas
impacto a la pieza publicitaria.

Magritte ponia a sus cuadros titulos que nada contribuian a descifrar su contenido,

insistiendo de este modo en su deseo de desconcertar al espectador.

En la campafia Never hide de Ray-Ban creada por la marca Ray-Ban, se plasmo
el planteamiento y la concepcion visual de una de las realizaciones mas figurativas
de René Magritte, Ceci n’est pas une pipe.

Se muestra la disimilitud entre la falsificacion y lo inico, exponiendo mensajes
en torno a la marca como, “S¢ ti mismo, no pretendas ser lo que no eres solo para
agradar a otros, no escondas tu verdadera personalidad...” (Museo de Arte

Contemporaneo de Alicante, 2007).

Ceci n’est pag
ane imitation.

NEVER HIDE -B

Ilustracion 21. Ray-Ban, Ceci n’est pas une
imitation. Campana publicitaria Never hide.
Fuente:http://www.maca-alicante.es/wp-
content/uploads/2017/01/pub-rayban-2-

lepipe-1.jpg
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Ceci nesl pas une pipe.

Ilustracion 22. René Magritte, Ceci n'est pas une pipe, 1929.
Fuente: http://soldados1batx.blogspot.com/2016/02/ceci-nest-

pass-une-pipe.html
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CAPITULO 111

5. ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS PARA KENZO
PARIS

Antes de analizar diversas campaiias de la marca, me gustaria hablar de su contexto para

introducir el tema.

5.1. CONTEXTO DE KENZO PARIS

Reconocida por utilizar en cada pieza grafica colores excitantes y a su vez indispensables
en todos sus looks, Kenzo surge en 1970 con Kenzo Takada. Nacido en Japon, decide
mudarse a Paris para comenzar su carrera con la confeccion y posterior comercializacion
de sus disefios en su Atelier de la Vivienne Gallery.

La marca destaca por tener una concepcion innovadora del Prét-a-Porter®®, para Takada
ataviar sus creaciones siempre ha sido sinénimo de “surrealidad”. Salir de lo real para
dejarse llevar por un suefio, en esto se fundamenta la filosofia de la marca.

Desde 1999, Kenzo Tabaka no tiene relaciéon con la marca puesto que decidio
desvincularse de ella por la forma en la que se empezaba a consumir la moda por aquellos
tiempos; la internacionalizacion y la autéonoma libertad de la belleza fueron sus

principales motivos.

Segtin Takada: “En el pasado, era facil distinguir qué prendas era de cada

marca. Hoy ya no es asi”.

Actualmente y desde 1993, la firma de moda pertenece al grupo LVMH?? . Tras pasar por
diferentes disefiadores, es durante 2019 cuando el duo creativo compuesto por Carol Lim
y Humberto Ledn delega en Felipe Oliveira Baptista como nuevo encargado de la marca.
En la proxima campaiia de otofio-invierno 2020, se plasmara el cambio que Baptista ha
querido reflejar con la transformacion de su logotipo quitando las rayas tipicas y la
palabra Paris situada dentro de la O. Su comienzo se planted a través de una campana de

su coleccion mixta en base al concepto del nomadismo.
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A pesar de la cantidad de encargados que ha tenido Kenzo Paris, siempre se ha mantenido

la esencia atrevida, imaginativa y pintoresca.

2 Prét-a-Porter: término contrario a Haute Couture, significa listo para llevar. Se trata de una

democratizacion de la moda exponiéndola al alcance de todos. Fue obra del italiano Pierre Cardin.
30 LVMH: louis Vuitton Moét Hennessy.
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5.2. ANALISIS CAMPANA PRIMAVERA VERANO 2015

Observando la trayectoria de cada campana publicitaria, he querido enfocar mi analisis
en dos piezas graficas, ambas realizadas en el mismo afio, 2015. Una enfoca el género
femenino y la otra el masculino. No he elegido campanas tan recientes ya que he visto
mucho mas recurrente esta eleccion, ambas tienen multiples recursos surrealistas que he
plasmado en mi marco tedrico. Las que he encontrado de 2019/2020 tienen métodos
imaginativos y colores vivos, pero he concluido en que las elegidas cuadran mas con el

objetivo reflejado mediante mi reflexion.

CAMPANA 1.

KENZO

Ilustracion 23. Kenzo Paris, Kenzo
S/S 15 Campaign, 2015. Fuente:
https://www.pinterest.es/pin/10879
0147237692413/
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TITULO. Kenzo S/S 15 Campaign (Kenzo).

ANO DE LA PIEZA. 2015.

AUTOR. Humberto Leon y Carol Lim.

CONTEXTO DE LA MARCA. Durante 2015, Kenzo Paris logra extender su linea en
el sector de perfumeria, convirtiéndose en una marca competitiva e incrementando una

demanda de 324.000 mujeres en sus productos segin Kantar Media (2015).

Gracias a su flexibilidad, la marca se centra en el mercado de ropa, de interiores, de
perfumes e incluso en el tecnologico.

Los disefios a lo largo de este afio dan un giro debido a que el objetivo de la marca en esta
edicion es la sutileza, pero siempre con el gen Kenzo en su ser. Lo original e ilusorio
caracteriza sus prendas, prendas oversize que no tienen ni botones ni cremallera o que
probablemente aparezcan en los logos que se utilizan como decoracion, no tan visibles

como en campafias de afios anteriores.

DESCRIPCION DE LA CAMPANA. Se trata de un cartel cuyo elemento principal es
un zapato, aquello que intenta publicitar la marca. Es en lo primero en lo que el espectador
se fija, ya que el resto de elementos desempefian el papel de lineas de focalizacion para
centrar la mirada en el objeto principal. El elemento central es la pierna que lleva puesto
el zapato de un color pastel, pero llamativo; la modelo supera la altura del rascacielos al
que rodea con ambas piernas. Estas, junto con la infraestructura, se sostienen sobre un
suelo azul que hace de contraste con el cielo que se aprecia de paisaje de fondo. Se podria
hacer una alusion a que si llevas ese zapato pisaras tan fuerte y tan alto que llegaras al
cielo, te sentiras de una manera distinta desde otra perspectiva.

Ademas, en la esquina del fondo derecho aparece un sol desprendiendo luz pero con el
color del cielo.

En la parte inferior de la grafica aparece el logotipo de Kenzo Paris, también en un

formato grande para que el receptor se fije en ¢l de manera involuntaria.
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EXPLICACION DE LA CAMPANA CON LAS CARACTERISTICAS DEL
MOVIMIENTO. Los colores empleados son vivos y provocan un impacto visual.
También, se hace referencia a una ilusion dptica intentando exponer un suelo que sostiene
el cielo, este junto con las nubes, forman un recurso surrealista muy empleado queriendo
introducir el tema del paisaje ilusionista alejado de cualquier intencion naturalista. Aqui,
también entraria en juego el método paranoico-critico para plantear el problema del
espacio real frente a la ilusion espacial, fundamentada en toda obra surrealista.

El erotismo descubre realidades oniricas y a su vez, el tema de la sexualidad se contempla
a través del edificio situado en el centro de las piernas de la modelo, siendo estas cortadas
a la misma altura que la infraestructura para que el consumidor se imagine hasta donde
llega. Lo absurdo e ilusorio es indispensable en dicha pieza. Pero el recurso surrealista
por excelencia es la hipérbole, las piernas son més grandes que los edificios, al menos
una torre se aprecia de manera mas disminuia.

El color del logotipo es negro para dar contraste y fuerza a través de la marca.

UN CRISOL DE INFLUENCIAS. Esta campana publicitaria recibe la influencia del
artista surrealista René Magritte; cimulos sobre cielos azules intensos tan caracteristicos
en sus obras junto al recurso metaforico de la hipérbole, sirven para descontextualizar
objetos. Ambos son utilizados por el artista como estrategia publicitaria. Se puede decir
que Salvador Dali aporta también peso, ya que la sexualidad se emplea de manera
remarcada en sus obras y esta en general hace referencia al automatismo psiquico
surrealista.

Esta campafia surrealista guarda relacion con el futurismo y el dadaismo, ya que denota
una destruccion de la sociedad comun y la creacion de mundos totalmente paralelos.

Un cartel al que me recuerda es al de pantys Bryans, en el cual se expone una pierna como
elemento central de la pieza publicitaria.

La marca Kenzo Paris es fuente inspiradora para demas marcas de alto standing como es

el caso de Gucci o Prada, las cuales hacen publicidad bastante llamativa.
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CAMPANA 2.

Ilustracion 24. Kenzo Paris, The Spring/Summer
2015 Campaign — Part #2, 2015. Fuente:
https://www.pinterest.es/pin/817544138594428464/

TITULO. The Spring/Summer 2015 Campaign — Part #2.

ANO DE LA PIEZA. 2015.

AUTOR. Humberto Leon y Carol Lim.

CONTEXTO DE LA MARCA. La firma francesa expone representaciones con grandes
tamafos para la campafa publicitaria de primavera-verano 2015.
Esta fotografia fue realizada por Pierpaolo Ferrari e interpretada por Zhao Quinghe.
Ademas, el diseno del decorado es de André Ondrejcak.
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Las piezas graficas de Kenzo Paris aplican figuras surreales con composiciones
seleccionadas de su ultimo periodo, esta es un esbozo de los directores creativos Carol

Lim y Humberto Leon.

DESCRIPCION DE LA CAMPANA. Se trata de la version de la anterior campafia en
la que toma presencia la figura masculina. Lo primero que atrae la atencion es la pierna
derecha del modelo, pero mas especificamente su zapato, debido a sus colores llamativos
pero mas en concreto el tigre fusionado con el estampado de la zapatilla. El animal posee
una mirada desafiante y su boca hace referencia a que se encuentra en una situacion de
duelo. Resulta estar en movimiento, parece que quiere saltar fuera del zapato.

El pantalon que lleva puesto el joven es de color pastel y va totalmente a juego con el
calcetin. Los colores que lleva el modelo ejercen el peso visual de la campafia.

A diferencia de la campana femenina, esta no apela al tema de la sexualidad ya que la
piel no se aprecia ni lo mas minimo. Sin embargo, se sigue haciendo apologia al recurso
ilusorio y al automatismo psiquico presente en el consumidor, este aprecia la obra
llevandole a un viaje de surrealidad.

Por el contrario de la otra campaiia, el pie ya no se encuentra en el suelo, sino que esta
encima de un rascacielos, también el otro esta posicionado en uno mas alto.

La infraestructura en la que se posa la zapatilla ejerce de altar, en el cual se sostiene el
producto ofertado. Este, estd descendiendo del cielo con tan sutileza con la que solo lo
podria hacer la marca Kenzo Paris, la que cual se encuentra en un mundo onirico envuelto
por la divinidad expresada a través del cielo y con la luz desprendida a través de los
rascacielos.

En la parte inferior del cartel se plasma el logotipo de Kenzo, en esta pieza se ha querido
reflejar en blanco para hacer de peso sobre la grafica. Siempre se pone en la parte baja
para que el consumidor comprenda que Kenzo estd creado para ver desde abajo todo lo

que supera la reglas universales.
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EXPLICACION DE LA CAMPANA EN RELACION AL MOVIMIENTO. Al igual
que el otro cartel, se muestra el mundo de fantasia y el empleo de la reaccion automatica.
La perspectiva de la pieza refleja un impulso producido por Kenzo en el que el
consumidor se deja llevar, inspeccionando todo aquello que se le aparezca en la mente
sin ninguna preocupacion logica.

Lo irreal se aprecia en el momento en el que se ve como dos piernas descienden por un
conjunto de rascacielos; una hipérbole que desemboca en lo absurdo pero que a su vez
forma un equilibrio con colores célidos y transmisores de paz visual.

El cielo de fondo muestra una esfera en la que se desenvuelve la fusion entre suefio y
realidad.

La tipografia utilizada en el logotipo se utiliza como juego optico dirigido al consumidor.
En todas las piezas graficas de la marca se muestra tendida en el aire sin necesidad de

ningun objeto que la sujete.

ECOS Y RESONANCIAS. Del mismo modo que la primera campaifia, esta denota los
ecos de René Magritte, del dadaismo y del futurismo por sus formas y su disefio.
Los disefios de la marca son exclusivos y originales, causando un impacto a cualquier

persona que lo admire.
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6. PROPUESTA PROPIA PARA KENZO PARIS

Con motivo del andlisis llevado a cabo, me ha parecido interesante hacer una aportacion

personal con un disefio inspirado en la campafia de primavera verano.

Tustracion 25. Angela Garcia, The Spring/Summer 2020
Campaign, 2020. Fuente: elaboracion propia.

TITULO. The Spring/Summer 2020 Campaign.

AUTORA. Angela Garcia Lopez.

44



CONTEXTO DE LA MARCA. Durante este afio, y mas concretamente en la proxima
campana otofo-invierno, se vera reflejado el cambio que Baptista llevara a cabo como
nuevo disefiador de la firma. Yo misma, he querido seguir con la dinamica llevada por
Kenzo hasta dia de hoy, sin cambiar el logotipo por el negro que reflejara la marca a partir

de ahora.

DESCRIPCION DE LA CAMPANA. La imagen describe un suefio en el que la figura
femenina es la protagonista. Su cuerpo flota en el cielo y se muestra de espaldas,
ocultando el rostro. Ademads, permanece mirando un espejo que no refleja su apariencia
logica. Una vez mads, el espectador se halla ante una situacion ilogica, absurda y
sorpresiva.

La figura con mayor peso visual es la joven, no su reflejo. Todos los elementos que
componen el cartel llevan al consumidor a fijar primeramente su mirada en ella, también
el color de las botas llama notablemente su atencion.

Los colores que mas resaltan son el azul del cielo, el blanco de las nubes y el rosa de las
botas.

La intencion de la campana es darle importancia a las prendas que viste la joven. He
querido que no se viera su aspecto al recordar las palabras del fundador de la marca Kenzo
Takada al decir que la moda esta marcada por la libre circulacion de las estéticas, pues
no he tenido més que la idea de dar importancia a la vestimenta y no a la apariencia fisica,
ya que en mi opinion, si se contemplase el reflejo logico de la figura, el consumidor se

centraria en el canon de belleza por el que a dia de hoy estamos vinculados.

EXPLICACION DE LA CAMPANA CON LAS CARACTERISTICAS DEL
MOVIMIENTO. Se trata de la representacion de una nueva dimension, en la que lo
principal es un retrato alejandose del tradicional negando a mostrar la parte mas oculta de
la pieza, el rostro.

Esta campafa conceptual, hace reflexionar al espectador, dado que pone en entredicho
los parametros de la 16gica habitual.

En el cartel se contempla una joven cuya constitucién parece de una edad que ronda los
25-35 anos. Lleva puestas unas botas llamativas y un vestido que refleja el logotipo de
la marca en grande, los colores son vibrantes y logran hacer un contraste con el cielo en

el que se ubica.
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El paisaje elegido muestra la divinidad con un sentido identificado con el mas alla, el azul
del cielo es el velo con el cual se esconde el rostro de la divinidad. Las nubes son su
vestido y la luz es la pintura que proclama su cuerpo infinito. El espejo es la estrella.

La campafia muestra un equilibrio ya que cada uno de sus elementos ligados muestra el
significado en su conjunto. La imagen total plasma una surrealidad que escapa de todo

limite humano.

UN ABANICO DE INSPIRACIONES. La principal inspiracion para la realizacion del
cartel ha sido René¢ Magritte. Los recursos y métodos que utiliza en sus obras han
despertado mi interés por plasmar su mundo.

Dicha creacion espero que ejerza una influencia surrealista en las piezas publicitarias de

las campafias de Kenzo Paris.
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CAPITULO IV

7. CONCLUSIONES

Con todo lo planteado anteriormente podemos concretar algunas conclusiones sobre el

papel que desempena el surrealismo en la publicidad.

El movimiento, como vanguardia artistica del siglo XX, ha supuesto una incentivacion
en la sociedad de masas, influyendo de manera directa al consumidor desde sus origenes
hasta la actualidad. Se puede decir que aunque arte y publicidad aparentemente sean

ambitos totalmente contrarios, el uno en el otro supone una influencia directa.

Desde los primeros anuncios surrealistas en la década de los 50 y en sus antecedentes
hacia los afios 30, el surrealismo se ha fundamentado como estrategia publicitaria en el
recorrido de diversas marcas. Gracias a la realizacion de carteles de los primeros artistas
surrealistas, multiples agencias han sentido la necesidad de plasmar dichos recursos como
elementos claves y envolventes para conseguir que el receptor sienta el deseo de

envolverse en un mundo ilusorio e imaginativo.
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