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INTRODUCCION

El trabajo que presentamos tiene como objetivo realizar un estudio panora-
mico, enmarcado temporalmente en el intervalo 2007 y 2008, de la presen-
cia del humor en la creacion publicitaria, analizando los tipos de humor y su

uso en el medio televisivo.

La bibliografia existente respecto al empleo del humor en publicidad es to-
davia muy escasa. El incremento cualitativo del humor en el cine, literatura,
periodismo, discurso politico..., no lleva a preguntarnos que funcion tiene el
binomio publicidad-sociedad, donde se observa una progresiva idealizacion

de la actitud irénica.



El humor ocupa un lugar destacado como actitud de cuestionamiento de
los modelos artisticos y de la sociedad (vinculada a la actual estetizacion
general de la vida), ademas de plantear nuevas pautas y concepciones. Se
manifiesta como parte de la compleja realidad que caracteriza a una época
en la que el pensamiento contemporaneo se debate en un trasfondo humo-
ristico/critico unido a la disolucion de la verdad (en los medios de comunica-
cion de masas y en el arte, prevalece la idea de simulacro como argumento
creativo), entendida como un modelo unico y absoluto de enfrentarse a lo
real. Se asocia a la fragmentacion y la pluralidad que caracterizan al periodo

histérico actual.

La seleccion de obras y artistas que aparecen a lo largo de la tesis no pre-
tende ser exhaustiva, sino significativa a fin de que ilustre o esclarezca los
conceptos expuestos. En primer lugar se plantean los marcos teéricos de
referencia para la investigacion del sentido del humor en general y la apre-
ciacion del humor en particular. Los resultados encontrados, junto con la
informacion tedrica de la propuesta, serviran como evidencia de validez de

la propuesta dimensional de la apreciacién del humor en publicidad.

METODOLOGIA

Para el desarrollo de esta Tésis de Master se ha seguido una metodologia
basada en la sociologia, la historia, la filosofia, la psicologia, la publicidad
y y el arte. Hemos analizado sus corrientes, sus fuentes y la relacién por-
menorizada con el tema que nos ocupa. Analizado un amplio segmento de

muestras y establecido unas conclusiénes en funcién de su anlalisis.

OBJETIVOS

Realizaciéon de un analisis a cerca del uso del humor en la publicidad tele-
visiva como recurso creativo. Establecer unos géneros dentro de la publi-
cidad y analizar el modo de empleo del humor, su intensidad y su sistema
de creacion. Analizar la relacion del empleo del humor en el contexto social
y revelar las similitudes con dicho empleo en publicidad. Establecer unas
conclusiones, derivadas de dicho analisis que nos ayuden a reconocer este

recurso creativo.



|. CONCEPTO DE HUMOR

El humor forma parte de la actividad esencial y exclusiva del ser humano,
igual que el pensamiento. No hay humor si no hay pensamiento. Sin embar-
go, encerrarlo en una definicion resulta practicamente imposible, no soélo en
su concepto sino en sus variedades. El sentido del humor es un término muy
relativo. El humor es casi indefinible e inabordable por naturaleza propia. Es
compatible con gran variedad de argumentos y de actitudes. Depende de las
culturas, de los momentos histéricos, del nivel social, cultural y econdmico

de cada persona.



El estudio del humor es un tema que ha sido tratado por reconocidos auto-
res, desde Platén, Aristételes, Hobbes, Kant, Schopenhauer, pasando por
Baudelaire o Pirandello, Freud, Bergson, Huizinga, Jankelevitch, hasta Li-
povetsky, entre otros. También ha sido estudiado en otros campos de las
ciencias humanas y sociales como antropologia, medicina, pedagogia y co-

municacion linguistica, entre otros.

En cuanto a los escritos sobre el tema, revelan la falta de consenso al res-
pecto, tanto terminoldgico como conceptual. Términos como humorismo, co-
micidad, burla, parodia, ironia, sarcasmo, satira, grotesco, chiste o ridiculo,
se usan de forma mas libre en la cultura popular y en los medios de comu-
nicacion que en los textos filosoficos, sobre arte, antropologia, sociologia
o psicologia, que ademas coexisten con viejas acepciones y ello dificulta
nuestra investigacion. Como comenta Ramén Gomez de la Serna en “Gra-

vedad e importancia del humorismo™’:

“Definir el humorismo en breves palabras, cuando es el antidoto
de lo mas diverso, cuando es la restitucién de todos los géneros a

su razon de vivir, es de lo mas dificil del mundo”.

De los textos trabajados nos encontramos con que el humor ha sido un ca-
pitulo poco desarrollado a lo largo del estudio de la ciencia y el conocimiento
humanos. Y entendiéndolo como un aspecto natural y frecuente ligado a la
condiciéon comunicativa y social del hombre, consideramos que profundizan-
do en el estudio del humor y la comicidad, podemos descubrir los mecanis-

mos y procedimientos de trabajo de la imaginacion y de la creatividad.

Nosotros exponemos a continuacion, de manera panoramica, las diversas
definiciones que se han ido sucediendo y comentamos las que son de inte-
rés para el desarrollo del tema. Finalmente proponemos nuestro esquema

del concepto en el ambito de la comunicacién (publicidad) y la creacion.

' Ramon GoOMEZz DE LA SERNA; “Gravedad e importancia del humorismo” en Una teoria personal
del arte. Antologia de textos de estética y teoria del arte, Madrid, Tecnos, 1988, pag. 204



1. Introducciéon. Humor, humorismo y comicidad

Partimos de una definicidon ya establecida. La definicion de humor, tal como
refiere el Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua, trata de
una actitud o un “modo de presentar la realidad” (humor), “resaltando el lado

comico, risueno o ridiculo de las cosas” (humorismo):

“humor. (Del lat. humor, -6ris). M. Genio, indole, condicién, es-
pecialmente cuando se manifiesta exteriormente. //2. Jovialidad,
agudeza. Hombre de humor. I/ 3. Disposicién en que alguien se
halla para hacer algo. jQué humor tiene! // 5. Humorismo (modo
de presentar la realidad). // 6. Antiguamente, cada uno de los li-
quidos de un organismo vivo. // 7. Psicol. Estado afectivo que se

mantiene por algun tiempo. //[...]".

‘humorismo. m. Modo de presentar, enjuiciar o comentar la rea-
lidad, resaltando el lado comico, risuefio o ridiculo de las cosas.
/I 2. Actividad profesional que busca la diversién del publico me-
diante chistes, imitaciones, parodias u otros medios. // 3. ant. hu-

moralismo (idem)”.

1.1. Humor

Si buscamos el origen de la palabra, el diccionario sefala cémo en las anti-
guas civilizaciones griega y romana, desde el «fisico» (médico) Hipdcrates
de Cos (460 a. C.) se designaba a “cada uno de los liquidos de un organis-
mo vivo”; es la acepcion del latin de la palabra (umor, -6ris): bilis negra, bilis,
flema y sangre. Teofrasto (372-287 a.C.), miembro del circulo platonico y
continuador de Aristételes, y otros elaboraron una relacién entre los humo-
res y el caracter de las personas. Asi, aquellos individuos con mucha sangre
eran sociables, aquellos con mucha flema eran calmados, aquellos con mu-
cha bilis eran coléricos y aquellos con mucha bilis negra eran melancdlicos.
La personalidad de cualquier hombre estaba conformada por los cuatro hu-
mores, aunque generalmente uno sobresalia frente a otros, determinando

la personalidad y el fisico. Los estados de salud humana se atribuian al



adecuado —o inadecuado- equilibrio de estos humores en el cuerpo. La idea
de la personalidad humana basada en humores fue una base esencial para
las comedias de Menandro y, mas tarde, las de Plauto. Sostenian que el
equilibrio de la vida se debia, principalmente, a que los humores estuviesen
compensados y toda enfermedad creian que procedia de una perturbacién

de algun humor.

El la obra Poética (335-323 a.C.), Aristoteles? realiza una reflexion estética a
través de la caracterizacion y descripcion de la tragedia y otras artes imitati-
vas. Relaciona directamente el origen de la Comedia con las comparsas que
acompafaban la procesion de Dionisos y que intercambiaban chirigotas con
los miembros del cortejo y los propios espectadores. En la Comedia Antigua
los chistes tenian mucho que ver con el sexo y la excrecién y se expresa-
ban en un lenguaje desinhibido. Algunos ciudadanos eran ridiculizados, y
aparecen con sus propios nombres como Sécrates en Nubes de Aristéfanes
(424 a. C.), o con algun disfraz, en la burla entraban incluso algunos dioses,
pero sin llegar nunca al extremo de cuestionar su existencia. Es dificil ver
hasta qué punto subyace una critica seria a la sociedad detras de los chistes
y las bromas. La Comedia Antigua era al mismo tiempo una amalgama de
creencias religiosas, satira y critica (politica, social y literaria) mezclada con

bufonadas.

La teoria de los cuatro humores o humorismo se mantuvo hasta la Edad
Media y el Renacimiento, donde pasoé a significar el genio o condicion de
las personas causados por los “humores vitales”. La teoria humoral fue el
punto de vista mas comun del funcionamiento del cuerpo humano entre los
«fisicos» (médicos) europeos hasta la llegada de la medicina moderna a

mediados del siglo xix.

2 AA. VV.; Fragmentos de la comedia media, Traduccion directa del griego a cargo de Jordi
SancHis LLoris, Rubén MonTakes Gomez y Jorge Perez Asensio, Madrid, Gredos, 2007
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Aunque el término se asocié a lo risible en general, todavia hoy se man-
tiene de fondo la nocion antigua de fluido corporal: “estado de animo de
una persona, habitual o circunstancial, que le predispone a estar contenta y

mostrarse amable, o por el contrario, a estar insatisfecha y mostrarse poco

amable™s.

1= » T
B /justracion de 4 th, : \*; = ‘ -
Leonardo da Vinci : y ; .~ . 'k’.
representando los x - Ly e :
cuatro humores N . A =
hipocraticos. . PR

3 Maria MoLINER, Diccionario de uso del espariol, Madrid, Gredos, 2001 (2.2 Ed., 3.2 Reimp.),
pag. 1517



El humor sobre el que mas escritos hay, tanto en poesia, medicina como en
filosofia, es el de la melancolia. Jonathan Pollock* sostiene que hoy dia no
se puede entender el humor sin tener en cuenta éste otro. Ambos se acla-
ran mutuamente y solo pueden conceptualizarse mediante una elaboracion

comun.

Sintetizando, la palabra humor define el estado de animo de una persona,
habitual o circunstancial, que le predispone a estar contenta y mostrarse
amable, o por el contrario, a estar insatisfecha y mostrarse poco amable, es

decir, refiere a una actitud subjetiva de caracter general.

1.2. Discurso humoristico

Segun la definicion de la RAE sobre humorismo, es una manera de enjuiciar
las situaciones con cierto distanciamiento ingenioso, burlén o, en apariencia,
ligero y, aunque muy préximo a la comicidad, no es exactamente lo mismo.

Son muchos los autores que distinguen entre humorismo y comicidad:

Humorismo

Theodor Lipps?® (s. xix), en su ensayo Lo comico y el humorismo [Komik und
Humour], afirma que “el humorismo es el sentimiento de lo sublime en lo
coémico y por lo comico”. Y Evaristo Acevedo®, define el humorismo como “lo
cémico dignificado por la defensa de una actitud suprasocial”. EI humorista,
partiendo de su realidad social y los problemas que en ésta se generan,
intenta llevarlas mas alla en un deseo de perfeccion que evite el anquilo-
samiento social. Va mas lejos de los simples intereses que cada sociedad
estima intangibles en épocas dadas y concretas al senalar los peligros que
esos intereses suponen para el individuo cuando estan deformados por el

fanatismo y la ambicion. Cuando las estructuras sociales no se encuentran

4 Jonathan PoLLock; ¢ Qué es el humor?, Buenos Aires, Argentina, Paidos, 2003, pag. 46
5 Theodor Liprs; Komik und Humor, London, UK, Echo Library, 2006, pag. 50

6 Evaristo Acevepo GUERRA; Teoria e interpretacion del humor esparol, Madrid, Editora
Nacional, 1966, pag. 281



en equilibrio con las libertades individuales, el hombre, mediante el humor,
le marca limites a la sociedad. EI humor surge del pueblo con caracter de
critica, con ansias de reforma y de denuncia de injusticias. Es por ello, co-

rrosivo con la sociedad.

En diversos intentos por definir el humor, teorizarlo y racionalizarlo se llega a
defender el “humor puro”™, el concepto “comico” constituye el eterno campo
de batalla de cuantos quieren intelectualizar el humor, que siempre intentan
establecer la mayor distancia entre “lo comico” y “lo humoristico”. En la teo-
ria hacia un “humor puro” se despojan de la ironia y de la satira académicos
como Wenceslao Fernandez Florez, Pio Baroja o Julio Casares que coinci-

den en entender el humor como comprensivo y ho como critico.

“En la burla hay varios matices, como en el arco iris. Hay el sar-
casmo, de color mas sombrio, cuya risa es amarga y sale entre
los dientes apretados; colera tan fuerte, que aun trae sabor a tal
después del quimismo con que la transformé el pensamiento. Hay
la ironia que tiene un ojo en serio y el otro en guifios, mientras
espolea el enjambre de sus avispas de oro. Y hay en el humor el

tono mas suave del iris”.® (W. F. Florez)

“El satirico tiende a la correccion y al latigo; el humorista a la in-

terpretacion y al balsamo”.® (P. Baroja)

7 André Breton; Antologia del humor negro, Barcelona, Editorial Anagrama, 1972 (1.2 Ed.),
pag. 10. cita a Hegel hablando de un humor objetivo: “Hegel ha hecho dar al humor un paso
decisivo en el dominio del conocimiento al invocar el concepto de humor objetivo. “El arte
romantico, dice, tenia por principio fundamental la concentracion del alma en ella misma,
y ésta, notando que el mundo real no respondia perfectamente a su naturaleza intima,
permanecio indiferente frente a él. Esta posicion se desarrollé durante el periodo del arte
romantico, centrandose el interés alternativamente en los accidentes del mundo exterior o
en los caprichos de la personalidad. Pero ahora, si este interés va incluso a conseguir que el
espiritu sea absorbido en su contemplacién exterior, y que el humor, conservando su caracter
subjetivo y reflexivo, se deje cautivar por el objeto y la forma real, obtendremos, gracias a
esta intima penetracién, un humor de alguna manera objetivo”.

8 Wenceslao FERNANDEZ FLOREZ, EI humor en la literatura espariola, Obras completas. Tomo
V, Madrid, Aguilar, 1956, pag. 991-92

® Pio BAroJA, La Caverna del humorismo. Obras Completas. Tomo V., Madrid, Biblioteca



“Si al llegar hasta aqui no hemos fracasado en nuestro propésito
de ir precisando el concepto del humorismo, nos sera facil distin-
guirlo de la ironia con la que tan a menudo se le confunde”."® (J.

Casares)

Sin embargo, Acevedo defiende que, en la practica, y analizando las obras
de los principales humoristas europeos, el humor nunca es puro sino que
viene acompafnado por la satira, la ironia 0 ambas; el humor ejerce la critica
y es mordaz, no sélo es comprensivo, de acuerdo a la teoria particular de
cada humorista sobre lo tierno y lo comprensivo. Lo define como “lo cémico
combativo”, es decir, lo comico a través de la satira y la ironia para dar una

finalidad filosoéfica y trascendente a la risa: “rie pero escucha”.

Humor en su sentido mas amplio y vulgarmente admitido, se refiere a todo
aquello que hace reir. Es decir, con la palabra “humor” no s6lo se alude a
la “tendencia o disposiciéon del animo o del sentimiento a lo risible o jocoso”
que “se presenta como opuesta a la tendencia seria o tragica”, sino que por
extension, se aplica a todas las formas de lo risible, desde lo cémico propia-

mente a lo humoristico, e incluso se identifica con la risa misma.

La comicidad

Desde la antigiedad, el humor ha aparecido estrechamente vinculado a lo
cémico, entendido éste como consecuencia del espectaculo de lo ridiculo,
deforme, erréneo o incongruente que, si no provoca dolor o compasion sus-
cita en el espectador un sentimiento de superioridad que se manifiesta en
la risa. Hay autores que aseguran que lo que provoca la risa es el efecto de
sorpresa —el proceso de desconcierto-esclarecimiento— y no la expectacion

la condicion necesaria para que surja la risa. Otros autores consideran risible

Nueva, 1948, pag. 420

10 Julio Casares; EI humorismo y otros ensayos. Obras Completas. Volumen VI. Madrid,
Espasa Calpe, 1961, pag. 44



todo lo que se opone a la norma o destruye lo previsto. Aunque la sorpresa

no es esencial en lo comico, es inherente en muchos casos.

En este sentido, Henri Bergson en su obra clasica Le rire asegura que el
mayor enemigo de la risa es la emocion, si bien considera lo cémico como
la percepcion de la rigidez, anquilosamiento o mecanizacion de la vida. Lo
cémico, expresa por tanto, segun Bergson, cierta imperfeccién individual o
colectiva que exige una correccion inmediata y esta correccion es la risa,
que encierra, ademas, un deseo de humillar al sujeto comico con la inten-
cion de modificar su conducta. Algunos fildésofos han caracterizado lo comico
(Schopenhauer, Hegel, ...) como la percepcion de un contraste, un contra-
sentido o incongruencia. Los actos que se escapan a las leyes, habitos y
convenciones y se oponen o destruyen lo previsto, serian actos comicos.
Incluso en algunos casos han considerado la novedad como un rasgo esen-
cial de lo risible. Esta concepcion de lo cédmico como subversion o, cuanto
menos, como divergencia con respecto al sistema de valores vigentes en un
determinado grupo social, explica que la comicidad varie de pais a pais y
se transforme con el tiempo, ya que, al igual que las costumbres y las nor-
mas, esta sujeta a condicionamientos culturales y de las modas. El contexto
que propicia la percepcion de lo risible aparece estrechamente vinculado al
juego, entendido no sdlo como actividad contraria al trabajo practico, sino
como actitud opuesta a la seriedad. Este aspecto ludico de lo risible ha per-
mitido relacionar el placer comico con el goce estético', pues —excepto para
quienes atribuyen a la risa la funcién de correctivo social-, tienen ambos
el mismo caracter desinteresado. Pero a la supuesta gratuidad del placer
coémico opone Lipps'? dos razones para excluirlo del ambito de la Estética:
la primera, que el goce no procede del objeto sino de la relacion intelectual
que se establece con el mismo; la segunda, la ausencia de comunicacién

sentimental.

" Rosa Maria MARTIN CASAMITIANA; EI humor en la poesia espafiola de vanguardia, Madrid,
Gredos, 1996, pag. 30

2 Op. Cit., pag. 566



Sin embargo, segun Lipps, ello no impide que lo comico sea un posible
medio para la obtencion de placer estético si la negacién que supone la
comicidad sirve para realizar por contraste lo positivo o sublime de un valor

negado. En este caso se habla de humorismo.

2. Humorismo y comicidad en las Teorias del humor

Desde los inicios de la filosofia occidental y hasta el siglo xx, los filésofos tra-
taron de explicarse la naturaleza del humor. Podemos distinguir tres teorias
fundamentales™: la teoria de la descarga, la teoria de la superioridad, y la

teoria de la incongruencia.

2.1. Teoria de la descarga

Para Freud' las expresiones de humorismo, comicidad y chiste son fuentes
de placer porque ahorran al hombre un gasto de energia psiquica.

Los distingue por el tipo de gasto psiquico ahorrado: “El placer del chiste
surge de un gasto de inhibicion ahorrado; el de la comicidad, de un gasto de
representacion (ideacion) ahorrado y el de humorismo, de un gasto de sen-
timiento ahorrado. En estas tres modalidades de trabajo de nuestro aparato
psiquico, el placer proviene de un ahorro; las tres coinciden en recuperar,
desde la actividad animica, un placer que, en verdad, sélo se ha perdido por
el propio desarrollo de esa actividad”.

En Aristételes, el alma se caracteriza por tener pasiones que luchan por libe-
rarse, y tanto el humorismo como la comicidad —tragedia y comedia— tienen
por misién purificar el alma por medio de la catarsis.

Es decir, filtrando la realidad por el humor, representandola, eliminariamos

ciertas tensiones negativas, llegando a un equilibrio emocional.

13 Maria Angeles TorrEs SANCHEZ; Estudio pragmético del humor verbal, Cadiz, Universidad
de Cadiz, 1999, pag. 10

4 Sigmund Freup; El chiste y su relacién con lo inconsciente, Madrid, Alianza, 2000 (1.2 Ed.).
pag. 221
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2.2. Teoria de la superioridad
Creada desde Platon y mantenida hasta el siglo xvii, sostiene que toda ex-
periencia humoristica surge como manifestacion del sentimiento de superio-

ridad del hombre hacia el hombre.

Los filésofos de la antigliedad encontraban la risa inmoral y arrogante porque
“al descubrir un vicio o una desgracia en el otro y reirnos por ello con me-
nosprecio burlén, sélo provocaremos una reaccién violenta” (Platon). Para
Aristoteles, la comicidad es manifestacion de un sujeto que se arroga supe-
rioridad: “El que rie de otro afirma mas o menos orgullosamente su yo”. En
el siglo xvii, Hobbes lo contempla desde la perspectiva “reirse de los errores,
vicios o defectos de los otros es un signo de pusilanimidad pues las labores
de las grandes mentes, de los esclarecidos, es ayudar y liberar a los otros
del desdén”."s El principal exponente de esta teoria, Henri Bergson, presu-
pone un elemento psicolégico de agresividad. La comicidad seria un férmula
civilizada de liberar un cumulo de emociones e impulsos que reprime la vida
en sociedad, como el miedo o el sadismo, se trata de un cauce para ejercer
una represalia contra quienes consideramos inferiores a nosotros. “La co-
micidad expresa cierta imperfeccion individual o colectiva que exige una co-
rreccion inmediata”. Para Bergson, la risa es una especie de correctivo. “En
la risa observamos siempre una intencion no declarada de humillar’. Nos
sentimos superiores a las personas de las que nos reimos, porque piensan
de forma diferente y toman en serio cosas que nosotros no consideramos.
De esta idea parten todas las teorias del humor basadas en el concepto de
superioridad. Ridiculizariamos a los demas con tres objetivos: correctivo so-
cial, azote u hostigamiento y censura. Como expresa Charles Baudelaire en

su ensayo Lo comico y la caricatura'®,

“... El Ser que quiso multiplicar su imagen no ha puesto en la

boca del hombre los dientes del ledn, pero el hombre muerde con

5 Nélida Beatriz Sosa; “Del humor y sus alrededores” en Revista de la facultad 13, 2007.
Argentina, FADECS-UNCo, pag. 179

6 Charles BaupeLAIRE; Lo comico y la caricatura, Madrid, Visor, 1989, pag. 15



la risa; ni en sus ojos la astucia fascinadora de la serpiente, pero

seduce con las lagrimas”.

2.3. Teoria de la incongruencia

No todos los estudiosos de lo cémico dan a la risa la funcién de catarsis
o de correctivo social. La risa puede provenir de la convergencia inusual,
inconsistente o incompatible de ideas, situaciones, conductas o actitudes.
Una situacion en la que la comprension de una relacién visible secuencial
es esperada, y en cambio, ocurre algo inesperado. Este tipo de teoria fue
desarrollada principalmente por Schopenhauer: “La causa de lo risible esta
siempre en la subsuncion o inclusion paraddégica, y por tanto inesperada, de
una cosa en un concepto que no le corresponde, y la risa indica que de re-
pente se advierte la incongruencia entre dicho concepto y la cosa pensada,
es decir, entre la abstraccion y la intuiciéon. Cuanto mayor sea esa incompa-
tibilidad y mas inesperada en la concepcion de que rie, tanto mas intensa
sera la risa”"’. También para Schaeffer, “la risa o el placer asociado a la risa
es el resultado de la percepcidn de una incongruencia en un contexto ludico,

esto es, un contexto basado en la ausencia de racionalidad”®.

3. Diadlogo entre los principales exponentes: Freud, Bergson

Expondremos esquematicamente las teorias de los principales representan-
tes en este tema, asi como la refutacion de alguna de sus teorias por par-
te de pensadores contemporaneos, para posteriormente justificar nuestras

conclusiones.

3.1. Freud, el chiste y su relacién con lo inconsciente
En su ensayo, Freud, trata el tema del chiste, pero también del humor y de

la comicidad, aunque el grueso del libro esté dedicado al psicoanalisis del

7 Arthur ScHoPENHAUER; EI mundo como voluntad y representacion, Barcelona, Planeta-De
Agostini, 1996, pag. 68

'8 R. ScHAEFFER; The art of Laughter, Nueva York, Columbia University Press, 1981, pag. 27
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chiste. Freud traslada el mismo tipo de analisis que realiza en su explicacion

del sueno.

“Mi concepcién del chiste es fruto del estudio de su técnicay de la

comparacion de su elaboracion con la de los suefios”®.

Divide su estudio del chiste en dos grandes segmentos: el examen de las
fuentes del chiste (técnicas del chiste) y el estudio de sus tendencias (ex-
plicacion psicoanalitica). Para este analisis categoriza los chistes entre ino-
centes y tendenciosos. Crea una tabla sobre las técnicas de creacion de los

chistes, pero lo que realmente le interesa son sus tendencias.
Tabla1. Sigmund Freud. Técnicas de creacién de los chistes:

I) Condensacion
a) con formacién de palabras mixtas
b) con modificaciones
II) Empleo de un mismo material
a) total y fragmentariamente
b) variacién de orden
c) ligera modificacién
d) las mismas palabras con o sin su sentido
III) Doble sentido
a) nombre y significacidon objetiva
b) significacion metaférica y objetiva
c) doble sentido propiamente dicho (juego de palabras)
d) equivoco

e) doble sentido con alusién

Los chistes inocentes son mas utiles para establecer la tabla de las técnicas,

pero los chistes tendenciosos le resultan mas interesantes porque apuntan a

8. Freup, Op. Cit., pag. 220



contenidos inconscientes. Este tipo de chistes —segun Freud- tienen fuentes
de placer peculiares a ellos. El chiste es ante todo un “proceso psiquico”
productor de placer, porque satisface una tendencia que habia quedado re-
primida. El chiste es un mecanismo anti-cultural socialmente aceptado que
permite superar una represion con un “efecto revelador”. Disfrazandolos
como chistes, se pueden abordar libremente temas tabu y decir muchas
cosas que normalmente no se dicen. El chiste es para Freud un mecanismo
irracional e involuntario, pero que, a diferencia del suefio, que es totalmente
“asocial”, el chiste “es la mas social de todas las funciones animicas enca-

minadas a la consecucion de placer?.

Para Freud, nosotros descubrimos en los otros lo cémico y hacemos el chis-
te. Es algo que el sujeto inconscientemente aporta en una situacion en la
que hay algo objetivamente comico. Para Freud el humor es una especie
de lo cémico, que a su vez comprende multiples especies, depende de qué
emociones estén envueltas (piedad, escarnio, dolor, ...). Al igual que lo cémi-
co, el humor resulta de una actividad consciente; es algo que se hace o se
practica, al contrario que el chiste. En todos los casos se trata de mecanis-
mos productores de placer: “El placer del chiste nos parecié surgir de gasto
de coercion ahorrado, el de la comicidad de gasto de representacién (de

carga) ahorrado y el del humor de gasto de sentimiento ahorrado™'.

3.2. Bergson, la risa y lo comico

Las palabras con que Bergson califica lo comico son: ‘torpeza’, ‘rigidez’, ‘me-
canico’, ‘deformidad’, ‘desproporcion’, ‘distraccion’, ‘artificial’, ‘automatismo’,
‘inconsciencia’, ‘reproduccion’ y ‘repeticion’. La vida del ser humano esta
canalizada por las instituciones, las reglas de conducta, las convenciones y
siempre aspira o tiende a su perfeccionamiento, a la mejora y el progreso.
Estos son los ideales comunes, pero el problema es que los humanos tam-

bién atentan contra esos ideales comunes. Para las formas violentas existen

20 S. Freup, Op. Cit., pag. 222
21 8. Freup, Op. Cit., pag. 299
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las multas y los castigos; pero para los que sus actitudes entorpecen a la
sociedad de manera inofensiva esta la risa. “Lo cdmico es esa faceta de la
persona por la cual ésta se asemeja a una cosa, ese aspecto de los aconte-
cimientos humanos que imita, por su rigidez, que es de un género particular,
el mecanismo puro y simple, el automatismo, en fin, el movimiento sin la
vida. Expresa, por consiguiente, una imperfeccion individual o colectiva que
llama a una correccion inmediata. La risa es esta correccion. La risa es un
cierto gesto social que subraya y reprime una cierta distraccidén especial de

los hombres y de los acontecimientos”?2.

Para Bergson la risa tiene un caracter esencialmente humano, una desco-
nexion de toda clase de sensibilidad, o sea, pertenece al mundo del intelecto
y tiene naturaleza social, se trata de algo necesariamente compartible.

Bergson tiene algunas intersecciones con el planteamiento de Freud, pero
también algunas divergencias radicales: para Freud, el chiste, la risa y lo co-
mico son esencialmente irracionales, pero para Bergson son perfectamente
racionales, “légicos”. Pero la l6gica de la mecanica, la conexion o represen-
tacion, no tiene porqué coincidir con la légica de lo comico. Por eso cualquier
representacion no tiene por qué ser comica. Bergson también establece una

tabla de fabricacion de la comicidad.
Tabla 2. Henri Bergson, Tabla de Fabricacion de la comicidad

1) Toda deformidad voluntaria de alguien bien formado puede vol-
verse comica

2) actitudes, gestos y movimientos de los cuerpos humanos son
risibles en la medida en que hacen pensar en algo meramente
mecanico

3) un incidente es cémico si en él, lo fisico se sobrepone a lo mo-

ral de una persona

22 Henri BErasoN; La risa. Ensayo sobre la significacion de lo cémico, Madrid, Alianza, 2008,
pag. 428



4) es comica toda persona que da la impresion de cosa

5) es comica una configuracion de eventos o actos que, al ser
yuxtapuestos, generan simultaneamente la ilusion de algo vivo y
la sensacion de agencia mecanica.

6) un evento es comico si pertenece simultdneamente a dos se-
ries causales independientes de manera que puede ser visto de
dos modos diferentes

7) es comica una formulacion verbal en la que una idea absurda
se expresa por medio de una frase hecha consagrada

8) obtenemos un efecto cémico cuando se entiende literalmente
una expresion usada en sentido figurado

9) obtenemos un efecto comico cuando cambiamos el tono en la
expresion de una idea

10) lo absurdo comico es de la misma naturaleza que el suefio

3.3. Algunas refutaciones a las teorias principales

Freud se basa en la teoria de que los proceso de represién involucrados en
la expresion del chiste son inconscientes, con lo que llega a la conclusion de
que “no sabemos (...) de qué reimos”. A esta sentencia Tomasini Bassols?
la llama la ‘paradoja de Freud’, argumentando que el desconocimiento de
los procesos que configuran la produccion del chiste no implica que por ello
no nos riamos. También expone que la comicidad no depende de la psico-
genética de un sujeto, porque esta afirmacion nos lleva a pensar que varios
sujetos que se rien de un mismo chiste han debido de pasar por similares
procesos psiquicos. Aunque si admite que haya ciertas conexiones entre la
mente del sujeto y el chiste, las considera de importancia menor. Entiende
que los elementos de represion involucrados en la expresion de un chiste

son adquiridos por un contexto social, cultural e historico.

2 Alejandro Towmasini BassoLs; “Pensamiento humoristico y risa comica” en Pena capital y
otros ensayos, México, Ediciones Coyoacan, 2002, pag. 7
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En cuanto a Bergson, Tomasini sefiala que su teoria apenas cubre los as-
pectos de la comicidad verbal, los chistes. Aunque Bergson sefala que lo
comico verbal se deriva de lo cédmico de las situaciones y a su vez lo comico
de las situaciones de lo cémico del caracter. Aunque la principal objecién de
Tomassini®* en cuanto a Bergson es sobre su condicién de filésofo esencia-
lista, al querer definir la esencia de la comicidad. En su analisis preveia que
habia “multitud de cosas, rostros, caracteres, situaciones, comicos unidos
entre si por parecidos, pero no porque compartan entre una y la misma cua-

lidad o conjunto de cualidades”?.

Por lo tanto, no puede existir una definicién universal a cerca de la esencia de
lo cdmico, depende de cuales sean los factores que producen la comicidad.
Por ultimo, sefala como limitada la caracterizacion de la risa como ‘castigo
social’, ya que entiende algo como una risa “sana”, sin malevolencia, que
surge de la percepcién de situaciones singulares, insolitas, raras, curiosas,

sin que necesariamente aparezca el elemento burla.

4. Conclusiones provisionales

Humorismo y comicidad son dos conceptos diferentes. La comicidad puede
venir del deseo de reirse de algo o de alguien que consideramos inferior o
de una simple necesidad de exteriorizacion ludica. EI humorismo se origina
al calor de un escepticismo politico, existencial o de cualquier otro tipo. La
comicidad es un fendmeno mas superficial que el humorismo, en cuanto su
funcién principal es hacer reir, divertir o, en el peor de los casos, agraviar.
La comicidad nos hace reir y nos entretiene, el humor nos hace reir y pen-
sar. La comicidad es situacional: torpeza, ridiculez, absurdo, incongruencia

y esta en relacién con las limitaciones de los individuos. EI humor juega con

24 Apoyandose en filésofos como Wittgenstein en sus Investigaciones Filosoéficas refutd el
esencialismo, por los menos en sus formas mas extremas.

2 A. TomasiNl BassoLs; Op. Cit., pag. 12



las “insuficiencias de la condicion humana”. Encierra la critica incluyendo

también al sujeto. En su ensayo de Pirandello? lo define asi:

“En el humorismo, la reflexion no se esconde, no permanece in-
visible sino que se pone ante la emocidn inicial como un juez,
la analiza, desapasionadamente, y descompone su imagen. Sin
embargo, de este analisis, de esta descomposicion, emana otro
sentimiento: aquél que podria denominarse el sentimiento de lo

contrario”.

Podemos ilustrar este concepto remitiéndonos a uno de los maximos expo-
nentes del cine comico junto con Buster Keaton, Max Linder o Jacques Tati,
en los albores de nuestra cultura audiovisual. Cuando Chaplin construye el
personaje de Charlot, un vagabundo de la urbe moderna, sin riquezas ni
predisposicion para conseguirlas, sus desventuras no son representadas
desde el dolor —sentimiento inicial- sino desde su contrario: la hilaridad.
Asi se apropia de los polos de toda contradiccién humoristica. A la vez que
hace reir, compadece a los excluidos y condena la indiferencia de los que
marginan. El humorismo es un instrumento de la inteligencia liberadora y
corrosivo (incisivo, mordaz, hiriente) de la verdad. El humor critico es cues-

tionador, contestatario.

El humorismo es un sentimiento antitético que puede ser, como la risa, tanto
de alegria como tristeza. Gomez de la Serna?” habla de la concepcion eleva-
da del humorismo que acepta que las cosas no pueden ser de otra manera;
se trata de una forma que permite recoger lo inconcluso, abrir un espacio de
libertad, desmontar las certezas: “Toda obra —apunta en Ismos— tiene que
estar descalabrada por el humor, con sospechas de humoristica; si no, esta
herida de muerte, de inercia, de disolucion cancesora”. El humor surge tam-

bién como una lucha contra lo dado, contra los convencionalismos.

% Luigi PIRANDELLO; El humorismo, Madrid, Espasa-Calpe, 1961

27 Ramodn GoMmEz DE LA SERNA; Ismos, Madrid, Sociedad Estatal para la Accién Cultural
Exterior, 2002, pag. 32



El chiste seria un vehiculo del humor popular. Acepcién que engloba la agu-
deza, la ocurrencia graciosa y el dicho ingenioso. El chiste seria pues, un
ingrediente del humor y de la comicidad segun su intencionalidad. Freud
estudia las diferentes técnicas que operan en la formacion del chiste y, des-
de este punto de vista, distingue entre chiste verbal y chiste intelectual. Los
chistes verbales, responden a la teoria del ahorro y por eso se definen por
su brevedad. Utilizan recursos como: formacion de palabras mixtas, modifi-
cacién de frases hechas, retruécanos, paronomasias, dilogias, equivocos y
juegos de palabras; y el chiste intelectual: no depende del proceso verbal,
sino del proceso mental que pone de manifiesto técnicas de desplazamien-
to, error intelectual, contrasentido, representacion indirecta y representacion

antindmica.

También advierte Freud que hay chistes con un fin en si mismos, mientras
que otros se ponen al servicio de una intencion o de una tendencia determi-
nada. Desde este punto clasifica a los chistes de inocentes o tendenciosos.
No obstante, por carente de tendencia que sea (inocente), persigue un fin

primordial: provocar la hilaridad.

5. Tipos de humor

Lipps divide el humorismo en tres tipos: el humor humoristico, el humor sa-

tirico y el humor irénico.

a) El humor humoristico tiene como fin desconcertar. Ramén Gomez de la
Serna reflexiona acerca de la naturaleza del humorismo en su articulo Gra-
vedad e importancia del humorismo —que mas tarde incluiria bajo el titulo de
“Humorismo” en su libro Ismos—, “sélo pretende desacomodar interiores y
desmontar verdades™?; un humorismo que relativiza las cosas, critica lo que

cree ser definitivo....

26 Ramon GoMEZ DE LA SERNA; “Gravedad e importancia del humorismo” en Una teoria personal
del arte, Madrid, Tecnos, 1988 (1.2 Ed), pag. 205



“No se propone el humorismo corregir o ensefar, pues tiene ese

dejo de amargura del que cree que todo es un poco inutil”®.

Si la comicidad precisa de la norma social como punto de referencia a que
oponer el fendmeno risible, el humorismo, al identificarse emotivamente con
quien se atreve a contravenir los valores o costumbres del grupo, supone
una actitud abierta, innovadora, e incluso subversiva. La libertad sera la di-

visa del humorismo asi entendido.

b) El humor satirico expresa indignacién hacia alguien o algo, con prop6-
sito moralizador, ludico o meramente burlesco: un “deber ser”. Los abusos
o las deficiencias se ponen de manifiesto por medio de la ridiculizacién, la
farsa, la ironia y otros métodos ideados todos ellos para lograr una mejora
de la sociedad. Aunque en principio la satira esta pensada para la diversion,
su propdsito principal no es el humor en si mismo, sino un ataque a una
realidad que desaprueba el autor, usando para este cometido el arma de la

inteligencia.

Es muy comun, casi definiendo su esencia, que la satira esté fuertemente
impregnada de ironia y sarcasmo; ademas la parodia, la burla, la exagera-
cion, las comparaciones, las yuxtaposiciones, la analogia y las dobleces son

usados de manera frecuente en el discurso y la escritura satirica.

= La reduccion de alguna cosa para hacerla parecer ridicula, o examinarla
en detalle para hacer destacar sus defectos.

= La exageracion o hipérbole: se toma una situacién real y se exagera hasta
tal punto que se convierte en ridicula. La caricatura utiliza esta técnica.

= La yuxtaposicidn que compara cosas disimiles: el ayer y el hoy, la juven-
tud y la vejez..., de forma que una adquiere menor importancia.

= La parodia o imitacion burlesca de las técnicas o estilo de una persona,

de forma que se vea ridiculizada.

2 R. GomEz DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 205



b.1) Satira. Género del humor que aprovecha el poder correctivo de la risa
para ejercer su labor critica, didactica y moralizadora mediante el recur-
so de presentar bajo un aspecto comico los vicios y defectos con una
clara intencion de denuncia. Se separa en su intolerancia del humor
humoristico, que implica una actitud comprensiva y benévola hacia las

limitaciones humanas.

b.2) Sarcasmo. Deriva de “sarx”, que significa carne, y su caracteristica
esencial es la mordacidad, la crueldad, incluso el sadismo. Suele re-
lacionarse con la parodia, definida por Bergson como la transposicion
del tono solemne al familiar. Se basa en la degradacion o minoracion
valorativa de un objeto y es en la incongruencia de esos valores donde
se origina la risa. Pero como degradacion intencionada que es, la pa-
rodia es una forma de castigo que aprovecha la satira. En ocasiones la
parodia se pone al servicio de la burla, se ridiculiza, a veces sin inten-

cion satirica sino tan sélo burlona.

b.3) También la caricatura puede servir a los mismos fines correctivos,
pues, al consistir en la exageracion de los rasgos mas peculiares o
caracteristicos del objeto, destaca también aquellos que se interpretan
como defectos o vicios, sirviendo la caricatura como medio eficaz de

denuncia.

Tanto la parodia como la caricatura parten de la imitacién del modelo
objeto de ridiculo con respecto al cual el objeto parddico o caricatures-
co guarda esa relacion de contraste descendente esencial en lo comi-

co. Sélo la intencién correctiva o punitiva las convierte en satira.

b.4) Lo grotesco. Categoria estética vinculada tradicionalmente a la co-
micidad. Derivado del italiano “grotta” (gruta)®, el término “grotesco”

designd en la postrimerias del siglo xv unas pinturas ornamentales

%0 Rosa Maria MarTiN CASAMITJANA; EI humor en la poesia esparfiola de vanguardia, Madrid,
Gredos, 1996, pag. 31



halladas en unas excavaciones romanas cuya imitacién suscité una
nueva moda decorativa. Consistian en la pintura de monstruos en las
paredes en lugar de reproducciones claras del mundo de los objetos:
motivos florales estilizados y caprichosamente enlazados, cuyos fragi-
les tallos servian de apoyo a unas medias figuras, algunas con cabeza
de hombre, otra con cabeza de animal. No sdlo rechaza el concepto de
mimesis, sino que altera el orden natural de nuestro mundo objetivo al
mezclar y confundir los reinos naturales —lo vegetal, lo animal, lo huma-
no y lo artificial— y al alterar las leyes de la estética y de la proporcion.
En consecuencia, el mundo de lo grotesco resulta extrafio, fantastico
y absurdo, cualidades estas que se vinculan en el mundo contempora-

neo junto con lo ridiculo y lo extravagante.

Lo grotesco contemporaneo coincide con la comicidad en lo sorpren-
dente de sus representaciones, muchas de las cuales son fruto de un
proceso de animalizacion o cosificaciéon con el consecuente efecto
cémico resultante de una incongruencia descendente. Y también co-
inciden con lo comico en la ausencia de emocion, en la indiferencia
sentimental del autor hacia lo representado. Como uno de los rasgos
de lo grotesco es lo monstruoso, provoca un sentimiento de desazén,
de angustia lindante con el horror. Lo grotesco se convierte asi en una
tercera calidad a la vez ridicula y estremecedora, que no es ni tragica
ni cdmica, sino que lo tragico y lo comico se dan en simultaneidad ab-
soluta impidiendo la risa abierta y libre, pero también la identificacion

afectiva a la compasion.

Se ha dicho que lo grotesco es la caricatura sin ingenuidad, porque en
ella la deformacion no es amable sino fruto de la incorporaciéon de una
fealdad ontoldgica-organica. Lo monstruoso de la deformacion inspira
risa, pero también horror por ser manifestacion del lado oscuro (opues-
to alo ideal) de la realidad. Ese caracter de deformacion en lo corporal
es lo que horroriza mas alla de la risa. La simultaneidad horror-risa

conlleva perplejidad, desconcierto, reacciones muy proximas a las que



b.5)

b.6)

motiva la contemplacion de lo absurdo. Lo grotesco se nos hace ex-
trafo y familiar al mismo tiempo, pero el extrafiamiento se produce al
contemplar esa realidad desde su sinsentido. Mientras la satira utiliza
la comicidad como medio de denuncia contra una realidad degradada,
pero con una intencién didactica que parte de la vigencia y posibilidad
de realizacion de unos valores positivos, lo grotesco niega dicha posi-
bilidad.

Los publicitarios y artistas recurren a la personificacién para atribuir al
producto o al mensaje los atributos de los animales que les son mas
propicios. Actuan igual que en la mitologia —de la que extraen modelos
de representacion—, construyen metaforas o alegorias. La figura del
Minotauro, por ejemplo, ha sido uno de los temas recurrentes del arte

contemporaneo y como muestra, se propone en la obra de Picasso.

El absurdo. Lo grotesco actual, entendido como una vision degradada
del mundo y del hombre, presenta puntos comunes con el absurdo. Por
una parte el absurdo designa aquellas expresiones o representaciones
que son imposibles en la realidad objetiva, recordemos que lo grotesco
linda también con lo fantastico. Pero el término absurdo se aplica tam-
bién a expresiones o representaciones que carecen de sentido, que
se resisten a cualquier explicacion racional. Lo absurdo es una incon-
gruencia absoluta, de ahi su posibilidad de inclusion dentro del campo
del humor. De esta manera expresiones propias del arte son conside-
radas absurdas por su dificultad de lectura desde unos presupuestos

estéticos tradicionales.

Humor negro. Surge en oposicion a las teorias sentimentalistas del
humor en las que, si lo comico, con su caracter de correctivo social,
representa humillacién y castigo; en el humorismo, el sujeto se iden-
tifica emotivamente con el objeto de su critica —sociedad o persona-
je concreto que considera ridiculo o nefasto—. EI humorismo encierra

comprension y tolerancia, porque su intencidon no es correctiva como
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en la comicidad, es evidenciar determinadas actitudes. Surge a finales
del siglo xx como reaccion a las teorias romanticas del siglo xix. Tiene
en Ritcher®' su mejor exponente, y en ellas “el humor es lo cémico ro-
mantico” o “es fruto de la melancolia de un alma elevada que llega a

divertirse incluso con aquello que la entristece”.

El humor negro presenta puntos de contacto con lo grotesco, por si-
milar mezcla de sentimientos encontrados entre la risa y el horror en
el humor negro, a través del chiste, del dibujo, de la novela, del articu-
lo, del cine, del teatro, un grupo de humoristas europeos va a insistir
en una especial faceta del humor cuya tematica consiste en buscar la
risa y la carcajada basandose en motivos que antafo solo inspiraban
lastima, ternura y comprension. Es la reaccién al intento de purificar-

desvirtuar el humor.

“El humor negro tiene demasiadas fronteras: la tonteria, la ironia
escéptica, la broma sin gravedad... (la enumeracion seria mas
larga), pero sobre todo, es el enemigo mortal del sentimentalismo
con aire perpetuamente acorralado —el eterno sentimentalismo
sobre fondo azul-y de una cierta fantasia de corto vuelo, que se

toma demasiado a menudo por poesia, [...]"%.

Su esencia esta en el pesimismo en la angustia que provoca el enfren-
tamiento a la Nada, en la pérdida del ideal como ambito de valoracion.
Nace del mismo lugar que lo absurdo y lo grotesco. Aparecen detalles
macabros como la muerte. Busca el humor en lo patético, el melodra-
ma y la tragedia. Las principales caracteristicas del humor satirico de

Goya en los Disparates o Caprichos aparecen agigantados.

E. Acevepo GUERRA; Op. Cit., pag. 30

%2 André BreToN; Antologia del humor negro, Barcelona, Anagrama, 1972 (1.2 Ed.), pag. 13
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® Fandango.
José Guadalupe
Posada

El poder corrosivo de este tipo de humor, al poner en cuestién los va-
lores de la moral dominante, ha permitido calificar de humor negro a
todas aquellas manifestaciones en que predomina el absurdo, por su

proximidad al sinsentido.

En su Antologia del humor negro, André Bretdn cita a reconocidos au-
tores, ente ellos, filésofos, narradores y artistas como Swift, Baudelaire,
Lewis Carroll, Nietzsche, Apollinaire, Tzara, Picasso, Kafka, Duchamp,
Hans Arp o Salvador Dali entre muchos otros. Textos donde la risa
nace de una indiferencia préxima a la crueldad ante situaciones que en

la vida real provocarian compasion.




André Bretdn cita a José Guadalupe Posada como genial y primer ar-

tesano plastico del humor negro en su estado puro que, en sus gra-
bados populares sobre madera, sensibiliza hacia las agitaciones de
1910. Méjico, con sus espléndidos juguetes funebres, se afirma como
la patria del humor negro. Breton se basa en la teoria de ahorro de
gasto necesitado por el dolor de Freud para argumentar lo sublime en
el humory, por ende, su justificacion en el arte donde “el humor ha sido

llevado al mas alto grado de expresion”.

B £/ pantedn
de las
pelonas. José
Guadalupe
Posada



“Seria el momento, dice Freud, de familiarizarnos con ciertas ca-
racteristicas del humor. EI humor no sélo tiene algo de liberador,
analogo en ello al ingenio y a la comicidad, sino también algo de
sublime y elevado, caracteristicas que no se encuentran en los
otros dos 6rdenes de adquisicion del placer por una actividad inte-
lectual. Lo sublime tiende evidentemente al triunfo del narcisismo,
a la invulnerabilidad del yo que se afirma victoriosamente. El yo
rehusa dejarse atacar, dejarse imponer el sufrimiento por reali-
dades externas, rehusa admitir que los traumatismos del mundo
exterior puedan afectarle; y aun mas, finge, incluso, que pueden

convertirse para él en fuente de placer”.®

En cuanto a Picasso, cita André Bretdn, hablando del humor como sen-

sacion producido junto con otra sensacion, la pintura:®*

“En ella —la obra de Picasso— la facultad visual es llevada a su
grado mas alto y se presenta en estado de “revolucion perma-
nente”. “; Cree que me interesa, dice, que este cuadro represen-
te dos personas? Estas dos personas han existido, ahora ya no
existen. Su visidn me ha procurado una emocion inicial, y poco a
poco su presencia real se ha ido borrando, se han convertido para
mi en una ficcion, y luego han desaparecido o mas bien se han
transformado en problemas de otra especie”. Esta voluntad de
llevar el objeto de lo particular a lo general, de suprimir el detalle
anecddético, que expresa la intencion fundamental del cubismo,
no puede dejar de relacionarse con la preocupacion de superar
a cualquier precio los accidentes del ego que se traduce en el

recurso al humor”.

% A. Breton; Op. Cit., pag. 13
% A. Breton; Op. Cit., pag. 283



Sobre Marcel Duchamp®, cuya obra esta articulada por el humor:

“Alli esta toda iniciacion profunda a la manera de sentir mas mo-
derna, de la cual el humor se presenta en esta obra como la con-

dicién implicita”.

“... esta especie de “anti-obra maestra” La marieé mise a nu par
ses célibataires méme que constituye su obra capital, ha firmado
como protesta contra la indigencia, la seriedad y vanidad artisiti-
cas, un cierto numero de objetos ya hechos (ready-made) dignifi-

cados a priori por la Unica virtud de su eleccion ...”

Y sobre Salvador Dali, entre muchos otros, aludiendo a su definicion

del “método paranoico-critico” donde el humor es una parte de la nega-

cion de la realidad, y de principio de placer en su produccion artistica:

“El objeto exterior, considerado por Dali tal y como lo ha visto
detenido en el estadio del superego y complaciéndose en esa
detencion, esta dotado de una vida simbdlica que domina sobre
todas las demas y tiende a convertirse en el vehiculo concreto del

humor”.

“Convenceros de que los famosos relojes blandos de Salvador
Dali no son otra cosa que el Camembert paranoico-critico tierno,

extravagante, solitario, del tiempo y del espacio”.

Reaccion contra el sentimentalismo, el humor negro acabara consu-

miéndose a si mismo, convertido en tépico también. Circunscribir el

humor a lo macabro y repugnante es limitar la visbn amplia que el

autor debe tener ante la vida cuando en otros autores son pinceladas

parciales que se aplican en el momento oportuno en que la accion lo

3% A. Breton; Op. Cit., pag. 314



requiere. Ese matiz circunstancial se convierte en eje, en fundamento

para los seguidores del humor negro.

Dicha postura reduce todos los aspectos de la vida a uno solo, sati-
rizando no sélo para corregir sino para burlarse de las deformidades
fisicas que no tienen remedio. Dibujos y relatos de ciegos dandose
golpes, de ataudes y de capitalistas comiéndose nifios crudos, parali-
ticos... y otros “gags” destinados a producir risa forman parte del cata-
logo iconico del humor negro. Como referencia, cabe destacar, la serie
grabados de Callot, realizados al aguafuerte a comienzos del siglo xvi,

donde se reflejan mendigos y gente de la calle con deformaciones.

c) En el humor irénico el sujeto es consciente del absurdo del mundo, pero

no es moralizante porque tiene perdida la fe y carece de proyectos.

Cuando la ironia tiene una intencién muy agresiva, se denomina sarcasmo.
Es una incongruencia aguda entre nuestras expectativas de un suceso y
lo que ocurre. La percepcién del lector de una desconexion entre la expec-
tativa comun y la aplicacion de la légica con un suceso inesperado ambas
vistas como un solo elemento. Se realiza una conexién entre la ironia y el
humor cuando la sorpresa nos sumerge en la risa. No todas las ironias son
graciosas. Por ejemplo, el ridiculo es un aspecto importante del sarcasmo,
pero no de la ironia en general. Asi, el sarcasmo es un tipo de critica hacia

una persona o grupo de personas que incorpora ironia.

La ironia a menudo requiere una bagaje cultural que debe tenerse en cuen-
ta, asi como una forma de hablar de una determinada lengua. Desde el
punto de vista de la retdrica, es un procedimiento, una técnica, un simple
recurso expresivo de caracter dialéctico. Quiere dar a entender lo contrario
de lo que se dice. En lugar de expresar lo que piensa, finge pensar lo que
expresa. La palabra se contrapone al pensamiento, pero, lejos de ocultarlo,
lo destaca y resalta con mas fuerza. Viene a ser una especie de lenguaje

en clave, pues exige el rechazo de su significado literal y que se vaya mas



alla del significado superficial, de modo que su desciframiento crea en el

receptor la emocion del encuentro con un espiritu afin.

Freud corrobora cémo “al leer cualquier ironia que valga la pena tener en
cuenta, leemos la vida misma, y al abordarla nos basamos en nuestras rela-
ciones con los demas”¢. Es decir, mas alla del procedimiento retdérico condu-
ce a una disposicion desde lo cultural a lo personal. Y Bergson®” ha afirmado
que el humorismo es el reverso de la ironia. Humorismo e ironia se apoyan
en la oposicion entre lo real y lo ideal, entre lo que es y lo que debiera ser.
Pero mientras que la ironia enuncia lo que debiera ser, fingiendo creer que
asi es en realidad, el humorismo se cifie a lo real afectando creer que asi
debe ser. Jankélévitch?®®, revela una relacién intrinseca entre humor e ironia
cuando dice “que el humor(ismo) es la ironia que termina en seriedad”. Se-
gun esta definicion el humorismo seria una modalidad de la ironia ya que, en
tanto que oculta bajo la broma la gravedad del sentimiento, es esencialmen-
te irénico, pues, en cierto modo, esta diciendo lo contrario de lo que quiere

que sea entendido.

6. Niveles de humor

“‘No es que te partas de risa, pero bueno, a veces el rostro al-
rededor de los labios se relaja y esboza una imagen amable y

simpatica”®.

Tras esta vision panoramica de los distintos conceptos que se inscriben en

el campo semantico del humor, podemos concluir que todos ellos —comi-

% S. Freup, Op. Cit., pag. 78

87 Henri BErGsoN; La risa. Ensayo sobre la significacién de lo cémico, Madrid, Alianza, 2008,
pag. 139

% Wladimir JANKELEVITCH; La ironia, Madrid, Taurus, 1982 (1.2 Ed. 1964), pag. 37

% Juan Antonio Avarez Reves; “Esa sonrisa de la inteligencia’. En ABC. Las artes y las
letras. 15-3-2008, pp. 32-33
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cidad, humorismo, satira, ironia, y chiste, incluso lo grotesco y el absur-
do— provocan hilaridad en el receptor. Hilaridad que se manifiesta con una
gradacion que va desde la carcajada abierta a la sonrisa velada e incluso,
hasta la mueca cuando se trata de sarcasmo o de humor negro. Ahora bien,
la risa —franca o contenida— es una respuesta observable en el receptor vy,
por tanto, condicionada por diversos factores individuales y subjetivos, difi-
cilmente mensurables. Resultado de la apreciacion de una incongruencia en
un contexto ludico, esto es, basado en la ausencia de racionalidad, morali-

dad y trabajo.

Conviene, no obstante, hacer un inciso para recordar la distincién entre “risa
mecanica” y ‘“risa intelectual”. [...] Existen una serie de hechos y circuns-
tancias que provocan la risa de una manera “mecanica” sin que la mente
del lector o del espectador tenga que trabajar lo mas minimo. Se trata de
situaciones comicas, situaciones clasicas, eternas, de eficacia contrastada,
gags, chistes... El deber del humorista seria buscar la “risa intelectual”’. Una
risa licita, conseguida por la sorpresa que produce en la mente del lector o
espectador la originalidad de una frase, de un concepto, de una observa-
cion*?, donde se establece la diferencia entre humor y comicidad. En pala-

bras de Chrystopher Fry:

“La risa es el toque de genio mas inequivoco de la creacion. Si
hubiéseis hecho un hombre, rellenandole hasta el tope de avi-
deces impulsivas y pasiones como para estallar, ;se os habria
ocurrido hacer que reventara de pronto en un fenémeno como la

carcajada?"'.

En ocasiones la risa, la carcajada o la sonrisa han estado censuradas o
limitadas por valores politicos, morales o de educacion. Son valores de dife-

rentes épocas en las que, por una u otra razén, estaban mal vistos. También

40 E. Acevepo; Op. Cit., pp. 71-71
41 E. Acevepo; Op. Cit., pag. 75



dependen de los diferentes contextos y de las diferentes personas. André
Bretén habla de burla en las obras de Goya y de Hogart y se mantiene en
reserva en otras ocasiones, cuando el humor sélo se deja presentir y no se

da mas que como hipotético, caso de la mayor parte de la obra de Seurat*?.

La sonrisa, la risa, la carcajada, revelan estados animicos que nunca podran
graduarse a voluntad. Depende de la época, de la circunstancia del sujeto,
del publico. Acerca de cuales son las intensidades del humor es un asunto
empirico, dependera, como dijimos, de cada cultura y de cada individuo. Los
énfasis y las inferencias que se hacen en un relato humoristico pueden ser

completamente distintos.

Dado que existen escasos estudios en el ambito de la apreciacion del humor
y mas aun en el contexto del arte y de la publicidad, para esta investigacion
consideramos los niveles del humor como el grado de diversion que se ex-
perimenta como respuesta ante un determinado estimulo. Consideramos

también la apreciacion del humor, como dimension del sentido del humor.

Este estudio se basa en un publico que podriamos denominar “normal” con
un nivel de comprension lectora audiovisual que permite afrontar adecuada-
mente los elementos culturales y de la comunicacion. Para nuestro analisis,
establecemos cinco categorias de intensidad del humor, partiendo de muy
alta, seria similar a la carcajada, alta como risa, media, como sonrisa, de-
pende de la individualidad, leve, como sonrisa y muy leve como intencion

humoristica.

7. Justificacion. Necesidad del humor

Si pensamos en una sociedad vy, lejos de establecer sociedades utdpicas,

partimos de nuestro contexto conocido, entendemos el sentido del humor

42 A. BReTON; Op. Cit., pag. 11
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como un ingrediente en nuestra manera de relacionarnos. Cabria pregun-
tarnos en qué consiste, cual es la razén de ser, la necesidad, qué funcion
cumple la existencia del humor.

Como la ausencia revela la necesidad, igual que en la obra de Jose Ma-
nuel Ballester en la que, no sin cierta ironia, repite obras clasicas: El Bosco,
Vermeer, Botticelli, Fra Angélico..., donde la ausencia de personajes nos re-
cuerda su presencia en nuestra cultura hasta la condicién de iconos. Cabria
preguntar por una sociedad en la que la gente no supiera reir, una cultura
en la que no hubieran quedado conformados, para uso de las personas,
objetos comicos. Careceria de importantes mecanismos de interaccion hu-
mana, seria una cultura con menos vias de progreso y también de lenguaje,
puesto que es innegable que los juegos de palabras, los chistes verbales...

contribuyen a su expansion.

B Lstudio del
artista.

Jose Manuel
Ballester




Podemos adelantar que la publicidad humoristica, con sus formas satiricas
y parddicas, no corroe la filosofia de la modernidad en la que se presenta
como un ideal de vida, tan s6lo propone un juego de rebelidon con el que se-
duce al consumidor. Precisamente por estar en el campo de la risa, no afir-
ma ni propone ninguna divergencia de opinion, en cuyo caso se trataria solo
de una nueva forma de seduccién del usuario, que cambia el tono pondera-
tivo por el sarcasmo del humor. Mas alla de su constitucion (verbal, iconica,
sonora...) la publicidad representa a la sociedad, su cultura, sus practicas,
sus comportamientos, sus visiones del mundo, sus roles, sus iconos, sus
valoraciones de lo social... Ademas de esos elementos esta la manera de
enjuiciarlos. Por tanto la publicidad es un referente de la sociedad, de lo que
se habla y de lo que se calla y del como se habla en un determinado grupo
cultural con sus reglas y sus convenciones... Frente al panorama regulato-
rio, el humor aparece como una estrategia mas. Si bien el producto nunca
es el objeto de risa, cada vez son mas los anuncios graficos y televisivos
en la busqueda de un mensaje que cautive y centre la atencion del publico

consumidor.

Nos interesa particularmente como, por medio de la aparente banalidad del
humor, el discurso publicitario arriesga en la exploracion y representacion de
practicas, comportamientos, visiones del mundo que un determinado gru-
po social todavia no verbaliza en sus discusiones centrales. Considerando
siempre que el discurso social es aquello que se dice y también lo que no se
dice, el discurso humoristico juega con el binomio “visible-oculto”, al permi-
tirse enunciar de forma cémica aristas de un discurso que hasta ahora hu-
biera sido rechazado por los publicistas. EI humor hace visibles fragmentos
de discursos que desvelan gestos sociales hasta ahora silenciados en los
discursos convencionales. El humor estaria actuando como una “licencia”
para mostrar comportamientos sancionados en un lenguaje solemne, habili-

ta lo prohibido y opera liberando una cuota de presion.



Sintesis
A continuacion mostramos, a modo de sintesis, el siguiente cuadro de ela-

boracién propia sobre la situacion del humor y sus estados.

(intencionalidad critica, escepticismo politico, existencial u otro)

risa "sana", situaciones insdlitas, raras, curiosas

Humor humoristico Risa-Bergson
Humor irénico i

Freud tendencioso
Humor negro [ j
Humor absurdo : "
- Humor satirico
Sarcasmo E—
Grotesco humor popular
T2de la Descarga _Freud-Placer
T°de la Superioridad _ Bergson-Larisa
T2de la Incongruencia Schopenhauer-ausencia d racionalidad

Tabla 3. Esquema del Humor y sus estados. Tabla de elaboracion propia

Del anterior analisis derivamos las siguientes conclusiones provisionales:

— La postura critica del humorista le obliga a operar principalmente en la

actualidad que le rodea.
— No se puede formular una teoria global del humor sin un estudio practico.

— No se puede separar lo comico del humor. El humorista acude a lo comico
para popularizar y hacer mas comprensible su filosofia. EI humor es la
dignificacion de lo comico. No podemos abominar lo cémico para dignifi-
car el humor ya que reduciriamos el humor a nada. Pero si partiendo de
lo comico solo se busca la risa sin finalidad de pensamiento posterior, no

hay humor.

— Entendemos, segun la teoria de Lipps, tres tipos de humor: humor humo-

ristico, humor satirico y humor irénico.



— Con referencia a lo comico y a la satira hay que tener en cuenta la evo-
lucion y perfeccionamiento de la mentalidad a través de los siglos. A lo
coémico pertenece el chiste en su mas amplia acepcion —frase, agudeza,
pensamiento, gregueria, juego de palabras— y ha de responder a la época
en que se formule. En la satira hay que tener en cuenta las consideracio-

nes actuales, las leyes sobre la injuria y la calumnia.

— La fémula del humor es de un “50 por ciento de gracia para hacer asimila-
ble un 50 por ciento de filosofia*®. Ahadir variantes contribuye a perturbar

el equilibrio sin aportar nada especial.

— La risa y la sonrisa son hechos culturales.

Para el desarrollo de esta investigacion nos centraremos en el analisis de
los usos del humor en el discurso publicitario. Discurso que, por otra parte,
ha sido analizado desde multiples parametros, sociales, comerciales, eco-
noémicos. El tema de nuestro interés se centra en la creatividad del anuncio
publicitario, desde la idea a su realizacion, pasando por el storyboard, el
guién y los planteamientos estéticos. Puesto que el concepto de creacién
nace con el arte sera éste un contexto y un referente habitual en el desarro-

llo de nuestro discurso.

Ademas de las situaciones que nos causan la risa, la sonrisa... que son
descriptibles y cuantificables, vamos a analizar las razones por las cuales
se produce ese efecto. Existe una cultura en la que se ha aprendido la comi-
cidad, las situaciones, convenciones, reglas, valores, creencias, aptitudes,
conceptos y también sus intensidades. Se ha aprendido de qué reir y de qué
no reir. Lo que es comico en una época o en un contexto determinado puede

no serlo en otro.

La cultura, como hecho social, tiene caracter histérico. Entendemos como

parte de la sociedad, sus valores, convenciones, y, por tanto, no los vamos

4 E. Acevepo; Op. Cit., pag. 282



a contemplar en sus términos absolutos, sino con la posibilidad de mutabili-
dad y variacion de esos valores, convenciones y contextos. Comprenderlos
significa que se es parte de esa cultura, se conocen sus valores y lo que en

ella es susceptible de humor y comicidad.

Vamos a intentar analizar, pues, qué hay en el contexto de la cultura actual
que nos lleva al humor. En la medida en que el estudio de lo humoristico, de
lo comico, nos permita descubrir valores dicho estudio sera una via segura

para la comprension de la cultura en que estamos inmersos.

El pensamiento humoristico muchas veces esta al servicio del pensamiento
serio. A través de los chistes, de la ironia o del sarcasmo transmitimos ideas
importantes que no tienen en si mismas nada de comicas. Algunos filéso-
fos han transmitido a través de este pensamiento humoristico muchas de
sus tesis 0 han descartado alguna otra*. Insistimos en que el pensamiento
humoristico no es ilégico, ni absurdo. Lo ilégico, lo absurdo, lo grotesco
de situaciones, caracteres, reacciones o conductas pueden ser objetos de
risa. Por medio del humor sacamos a la luz premisas ocultas en un razona-
miento o en un dialogo, establecemos conexiones inesperadas, detectamos
incongruencias de diversa indole, decimos lo contrario de lo que queremos
decir, enfatizamos deliberadamente algun aspecto de una situaciéon que to-
dos quisieran que pasara inadvertido. Por medio del humor enriquecemos la

comunicacion y el lenguaje.

Y es susceptible de una doble lectura. Por una parte estan los espectadores
que son capaces de leer qué se oculta bajo sus recursos y podran, por tanto,
efectuar una lectura seria. Para los espectadores no iniciados, en cambio,
solo sera posible una lectura cémica, dado que no son capaces de penetrar
en el absurdo aparente que enmascara el sentido del humor. Asi pues, con-

cluimos con las palabras de George Burns y de Gémez de la Serna*:

4 Nos referimos al planteamiento de Wittgenstein en que decia: si no podemos decir de un
perro que miente no es porque sea sumamente honesto. Citado en Tomassini, pag. 24

4 R. GomEz DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 200



“quien nos hace reir es un cédmico; quien nos hace reir y pensar,

es un humorista”. (George Burns)

“Casi no se trata de un género literario sino de un género de la
vida, o mejor dicho, de una actitud frente a la vida”. (Gomez de la

Serna)



Il. APROXIMACION HISTORICA

1. Relacién entre arte y publicidad*’

El cartelismo, la publicidad, el disefio nacen a partir del arte y desde unas
condiciones sociales, econdmicas y politicas particulares, como es la indus-
trializacion. Llevan también caminos paralelos que, en ocasiones, se funden
y se confunden beneficiosamente. Por tanto sera el arte un contexto y un

referente habitual en el desarrollo de nuestra investigacion.

47 Juan Carlos Perez Gaull, El cuerpo en venta. Relacion entre arte y publicidad. Madrid,
Catedra, 2000 (1.2 Ed.), pag. 9-16
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A finales del siglo xix, el interés artistico por los grabados japoneses se
transformaria en obras plasticas que influirian en los cartelistas y éstos a
su vez en otros artistas, estableciéndose asi una productiva y rica relacion.
Esta relacion iconica era importante, pero aun lo era mas la transformacion
conceptual que comenzaria a poner en entredicho el valor unico de la obra

de arte.

El siglo xx nace con el lenguaje publicitario muy definido y ocupando el lu-
gar del arte en la transformacioén de la sociedad. Visto ahora a través de la
historia, podemos concluir que, sin la fuerte irrupcion de la publicidad, el de-
sarrollo de las vanguardias habria sido de otro modo. En la primera década
del siglo xx, la publicidad se convierte en el lenguaje de los nuevos tiempos,
un lenguaje profundamente vinculado al pensamiento mecanicista reinante
en esa época. La investigacion formal, sin embargo, continuaba en manos
de las corrientes artisticas mas innovadoras. EI maximo punto de encuentro
entre arte y publicidad durante estos primeros afios del siglo se produce en
los diferentes movimientos modernistas. Se crea una simbiosis en la que
ambas partes salen beneficiadas: los artistas elaboran unas propuestas gra-
ficas —a las que los comerciantes otorgan una funciéon comercial—y se sirven
de las nuevas posibilidades ofrecidas por la publicidad —la reproduccion y la
distribucion. Mas tarde, durante las vanguardias histéricas, el arte exploré e
investigd al maximo propuestas icénicas dentro de las artes plasticas, pero
mantuvo siempre una cierta sintonia con la produccién publicitaria. El movi-
miento cubista servira de modelo conceptual a Cassandre. Diversos artistas
del grupo como Robert y Sonia Delaunay alternan sus actividades plasticas
con actividades publicitarias. Léger realiza un analisis de la creacién publici-
taria como un nuevo lenguaje de masas. Otros movimientos de vanguardia
como el Futurismo, el Expresionismo y el Dada, incorporaran el lenguaje
publicitario a su produccion artistica. Se sirven de las posibilidades del car-
tel y del lenguaje persuasivo de la publicidad para difundir sus propuestas
plastico-sociales. En estos movimientos no se produce una simbiosis como
en el Cubismo, sino que se apropian del lenguaje publicitario y lo adaptan a

sus necesidades.



Mientras el Expresionismo, el Dada o el Futurismo expandian su ideologia,
la publicidad estaba construyendo su identidad comercial. Aparecen las pri-
meras agencias de publicidad, se investiga en medios donde difundirla y en

nuevas técnicas de impresion y de reproduccién como la fotografia.

El inicio de la publicidad moderna no procedera de las incipientes agencias
de publicidad, sino de los movimientos formalistas de los afios 20 y 30. Der
Stijl, la Bauhaus y el Constructivismo sentaran las bases de la elaboracién
de imagenes con fines comerciales y de comunicaciéon de masas. Los len-
guajes plasticos y los analisis iconicos. El color, la tipografia por parte de la
Bauhaus, no solo desde el punto de vista plastico, sino desde el funcional.
El Constructivismo ruso combinara la fotografia con la ilustracion y la ti-
pografia, estableciendo unos modelos de representacion que perduraran e
influirdan en las generaciones siguientes. La produccién publicitaria de esta
época, no vinculada a las artes plasticas es, en general, de una calidad plas-

tica bastante insuficiente.

La Primera Guerra Mundial habia descubierto las posibilidades de la propa-
ganda, y la Segunda Guerra Mundial las explotara al maximo, hasta el punto
de ser un elemento clave en la consecucion del poder por parte de los nazis
y de los fascistas. Tras la contienda, la publicidad aparece plenamente refor-
zada y pasa a constituirse como un elemento esencial en la reconstruccién
de los paises occidentales. La publicidad gana en calidad plastica debido al
transvase creativo que se produce desde las artes plasticas a este campo
—miembros de la Bauhaus como Bayer colaboraran activamente en publici-
dad trasladando sus conocimientos plasticos al lenguaje publicitario. Desde
lo icdnico, los lenguajes se distancian: mientras que el arte contintia préximo
a los postulados de algunas vanguardias como el Expresionismo y el Su-
rrealismo, la publicidad define con mayor precision su lenguaje plastico. Es
en estos afios y en la década de los 60 cuando la publicidad alcanzara uno

de sus maximos niveles de creatividad: la edad de oro del diseino.



Afinales de los anos 50 y principios de los 60, por primera vez en la historia
de ambos lenguajes, se alternan los papeles: la publicidad servira de ins-
piracion a la actividad plastica. Los grupos Pre-Pop fusionaran el lenguaje
comercial con el Expresionismo Abstracto creando el Superrealismo. El Pop
Art otorga una validez plastica a la publicidad que desde los movimientos
modernistas no habia tenido. El Pop norteamericano reconoce en la publici-

dad un lenguaje tan poderoso como el del arte.

Durante los afios 70 la publicidad se mantuvo en la misma linea, apenas
evoluciond y el arte —exceptuando las propuestas artisticas de caracter so-
cial, underground o contraculturales— tomé una linea que lo alejaba de las
propuestas plasticas publicitarias. En los afios 80 y 90 se produce un nuevo
acercamiento por parte del arte. Llevado a cabo por artistas que plantean
compromisos sociales en sus obras. Estos artistas no sdlo utilizan los ele-
mentos plasticos procedentes de la publicidad, utilizan los mismos procedi-
mientos industriales para crear sus obras e incluso los mismos soportes tales

como vallas, carteles y de los lugares publicos destinados a la publicidad.

El arte y la publicidad se han mantenido desde sus inicios muy proximos
desde el punto de vista icénico. Cuando el arte ha desarrollado propuestas
basadas en la idea se ha acercado a la publicidad, y cuando se ha centra-
do en el analisis pictérico se ha alejado de ésta. Por otra parte, desde sus
inicios hasta la mitad del siglo, la publicidad ha seguido los pasos marcados
por el arte. No es hasta los anos 50 y 60 cuando la publicidad cuenta con
un lenguaje que —aunque no es absolutamente propio, pues mantiene in-
fluencias del constructivismo— si mantiene diferencias significativas con la

produccion artistica.

En la actualidad, la publicidad se ha apropiado de una buena parte del terre-
no de la comunicacion visual, propiedad durante el siglo anterior del arte, y
el arte se acerca al lenguaje publicitario para conseguir una mejor transmi-

sion de sus ideas.



Las nuevas visiones sobre el ser humano parece que en el siglo actual pro-
ceden de la tecnologia digital. La manipulacion digital de la imagen se rea-
liza sobre todo en revistas y publicidad. La llegada de los nuevos sistemas
digitales de creacion de imagenes visuales ha encontrado en la publicidad
una gran receptora. El arte, sin embargo, en su mayoria permanece por
detras de la investigacion de la publicidad, se ha mantenido fiel a sus viejos

sistemas de creacion manual.

2. Arte, publicidad y humor

No es la intencion de la presente investigacién entrar a elaborar un ensayo
en defensa de un campo comun entre el arte y la publicidad. Arte y publicidad
son dos disciplinas de naturaleza distintas y de objetivos —a priori— opues-
tos. Si bien es cierto que ocasionalmente incurren en contaminaciones, in-
tersecciones, usos en ambas direcciones de técnicas, imagenes e incluso

conceptos del otro medio.

Vamos a hacer una comparativa cronoldgica, desde el punto de vista de
la creatividad, para evidenciar los diversos movimientos histérico-culturales
partiendo del mundo del arte como una base complementaria para la crea-
cion y generacion de unos argumentos creativos con contenido humoristico.
Desde el nacimiento de la publicidad ha existido una relacion peculiar e irre-
gular con el arte. Han habido momentos de mayor proximidad y momentos
de negacion mutua. Barbara Kruger utliza imagenes y estética publicitaria
para realizar una critica hacia la propia publicidad y la sociedad de consumo.
Mientras que los creativos han recurrido con cierta frecuencia a iconos del
mundo del arte la Gioconda de Leonardo da Vinci o como las latas de sopa
Campbell de Andy Warhol. En ocasiones, este apropiacionismo no le ha

traido criticas favorables al mundo de la publicidad.
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Sin embargo, han habido épocas, en las que muchos artistas consideraban
obras publicitarias como parte de su produccion artistica. Desde Toulouse-
Lautrec, Chéret o Mucha, conocidas incursiones en el mundo de la publici-
dad hasta Ridley Scott o Martin Scorsese, pasando por Magritte que incluso
funda su propia agencia de publicidad, o la Bauhaus que crea una asignatu-
ra de tipografia y publicidad, o la influencia y participacion de los artistas del

cine experimental en los primeros anuncios televisivos. Es un hecho debido,



el reconocimiento de los valores artisticos en la publicidad y seria complica-

do establecer los limites del arte. Se entremezclan y confunden.

Otra diferencia matizable con el mundo del arte es la del anonimato en la
publicidad. Si nos remitimos a cualquier época anterior al Renacimiento,
por ejemplo, la Edad Media, no existia voluntad de protagonismo, el artista
se concebia como un mero artesano al servicio de una causa determina-
da, (aristocracia, iglesia...). También tendriamos que acentuar aqui cémo
muchas de las obras respondian a objetos tacitos (implicitos o sobreente-
didos) y meta-artisticos como bien podrian ser los propagandisticos, a fin
de ensalzar y comunicar el poder de un determinado personaje, rey, papa o

burgués.

Encuadrados en este periodo y, sobre el tema que nos interesa, una mani-
festacion actual del humor, lo grotesco. Aparece directamente relacionado
con la idea de simulacro en los capiteles romanicos mediante la represen-
tacion de monstruos y figuras grotescas, recreando figuras fantasiosas que
son hibridos entre animales, con la intencion de causar miedo y que podria-

mos encuadrar en el ambito de lo satirico.

El humor se manifiesta en las etapas barrocas del arte. Como efecto de una
revolucion, de una critica, de un inconformismo, como efecto de una cultu-
ra... Veldzquez realiza las pinturas costumbristas sobre enanos y enanas
con cierta dosis de ironia. Y Francisco de Goya mediante los retratos reales
y en su serie Los Caprichos y los Disparates. Segun Baudelaire*, contrastes
violentos, espantos de la naturaleza y fisonomias humanas extranamente

animalizadas por las circunstancias, aportan el matiz de lo fantastico.
“El gran mérito de Goya consiste en crear lo monstruoso verosi-

mil. Sus monstruos han nacido viables, armoénicos. Nadie se ha

aventurado como él en la direccion del absurdo posible. Todas

48 Charles BAUDELAIRE; Lo comico y la caricatura, Madrid, Visor, 1989, pag. 119



esas contorsiones, esas caras bestiales, esas muecas diabodlicas

estan imbuidas de humanidad’®.

En 1803 el Diario de Madrid, en nota anunciadora de la “Coleccién de es-
tampas de asuntos caprichosos, inventadas y grabadas al aguafuerte de
don Francisco de Goya”, recoge los conceptos del pintor en los que explica

su estética®:

“Persuadido el autor de que la censura de los errores y vicios hu-
manos (aunque parece peculiar de la elocuencia y la poesia) pue-
de ser también objeto de la pintura, ha escogido como asuntos
proporcionados para su obra, entre la multitud de extravagancias y
desaciertos que son comunes en toda la Sociedad Civil y entre las
preocupaciones y embustes vulgares, autorizados por la costum-
bre, aquellos que ha creido mas aptos a suministrar materia para

el ridiculo y exercitar al mismo tiempo la fantasia del artifice”.

Es satirico e irénico, irreverente, combate contra la mentira y los prejuicios,
contra el clasicismo. Abre el camino a la caricatura politica y al humor gra-
fico. La obra de Goya y de otros autores, su implicita satira hacia figuras
regias, la lectura sobre intensidad de su mordacidad, son factores culturales
y no siempre ni en todas las épocas tienen que haber sido entendidos del
mismo modo, pues no solo es quien dice sino quien tiene la capacidad o la
cultura de interpretar. Dice Baudelaire®', “Lo comico, la potencia de la risa

esta en el que rie y no en el objeto de la risa”.

Consideramos interesantes los comentarios de Ramon Gémez de la Serna
sobre de la serie los Caprichos®, los siguientes, por su relacién con nuestro

tema y por su circunstancia de humorista, hablando de otro gran ironista:

4 Ch. BaupeLARE; Op. Cit., pag. 123
5 Citado en E. Acevepo, pag. 195
51 Ch. BaubeLARE; Op. Cit., pag. 28

52 La serie de los Caprichos a que nos referimos, pertenece a la coleccion de “Ayala”, citados
en esta tesis por numero vy titulo de capricho.



Burla de pintores que hacen retratos “reverentes”:

Numero 41. “Ni mas ni menos”

“Un mono con una paleta en una de sus patas y un pincel en la
otra, colocado delante de un lienzo que descansa en un caballete,
hace el retrato de un asno que esta sentado a la izquierda y repro-
ducelo con peluca e indole de curial.

Hace bien en retratarse el sefior Golilla; asi sabran quien es los

que no lo hayan visto™?.
En defensa de los desheredados, de los trabajadores:

Numero 42. “Tu que no puedes...”
“Dos hombres llevan sobre sus espaldas dos asnos montados.
Las clases utiles de la sociedad llevan todo el peso de ella, o los

verdaderos burros a cuestas”™*

Influiran las imagenes de Goya también en la satira politica. de a éste ultimo
grabado “Tu que no puedes”, apareceran en La Codorniz®® referentes donde
uno de los personajes va siempre doblado por el peso de una gigantesca
piedra que lleva a las espaldas, simbolo del exceso de trabajo y de la explo-

tacion capitalista.

La caricatura es uno de los primeros medios, si no el primero, donde se con-

jugan humor y publicidad.

% Ramdn GoMmEez DE LA SERNA; “Goya”. Obras completas. Tomo I, pag. 712

% Op. Cit.,, pag. 712

% “La revista mas audaz para el lector mas inteligente”. Slogan de la revista creado por
Alvaro de Laiglesia, tras suceder a Miguel Mihura en la direccion.
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Volviendo a las premisas conceptuales, de esta ultima serie el grabado de

Goya titulado: “El suefio de la razén produce monstruos”. Es el principio que
constituye uno de los planteamientos principales del Surrealismo, el sinsen-
tido, la irrealidad, la ilogica y sus deformaciones. El humor en el arte no sélo
es un tema, sino también un procedimiento. Algunas corrientes artisticas
han hecho del humor, de la ironia, del sarcasmo o de la risa mas que un
recurso expresivo. Ha sido utilizado como un elemento tedrico para producir

un efecto estético.

Durante la década 1910-1920 las vanguardias artisticas que se suceden
crean las condiciones conceptuales objetivas para el nuevo repertorio de
formas que el disefo grafico recogera, con plena conciencia, para elaborar
con él su primer cuerpo teérico. Para una disciplina que se encuentra a la
busqueda de sus senas de identidad, la adopcion de las formas abstractas
(una primera abstraccion la constituye la fotografia, con la representacion
en blanco y negro de un mundo en colores), el uso psicologico del color, la

revolucion de la tipografia, del collage y del fotomontaje representara, no



solo la base de nuevos repertorios linguisticos, sino tambien sus presupues-

tos teoricos mas solidos.

Efectos revolucionarios, como en el arte Dada, han sido considerados como
antiartisticos. Duchamp parodia obras del pasado (La Gioconda de Leonar-
do, con su famosa sonrisa ahora para Duchamp con bigote), e irbnicamente
cambia el significado de objetos encontrados, como Fontana, mediante el
readymade. La apropiacion en la vanguardia se convierte en una de las
piezas clave para el cuestionamiento de la tradicién artistica y de lo estéti-
co. Bretdn y los surrealistas proclamaban: “... Revuelta absoluta, insumisién
total, sabotaje en regla, humor y culto del absurdo...”. Parten de una necesi-

dad de reivindicacion, de lucha, de protesta.

“En el Cubismo, en el Dadaismo, en el Surrealismo y en casi todos
los ismos modernos hay un espantoso humorismo que no es bur-
la, jcuidado!, ni estafa, ni es malicia callada, sino franca poesia,
franca imposicion, franco resultado. La burla no es creer en lo que
se dice, distanciarse de ello, no amarlo apasionadamente, encon-
trarlo ridiculo, y en todos esos humorismos del nuevo arte hay
solaz que termina en su propia obra, y estan sus artistas unidos
espiritual y carnalmente a sus temas, encontrandolos gallardos
y dignos, pudiéndose decir que los lloran con emocién al mismo
tiempo que los rien. Por eso cuando el publico, ante las cosas
modernas, cree que el autor es un guason, es que no comparte la
complacencia interior de otros motivos que los que a ese publico
le complacen, es que no ve que como objetivo de contemplacion
el artista actual siente otras cosas divergentes, rotas, sugerentes

de otros mundos”®.

Gracias al Futurismo y al Dad3, la provocacion se convertira en norma de

la vanguardia y la actitud iconoclasta se reflejara, no ya sélo en la obra de

% Ramoén GomEez pE LA SERNA; Una teoria personal del arte. Antologia de textos de estética y
teoria del arte, Madrid, Tecnos, 1988, pag. 348-391



arte, sino también en el comportamiento personal del artista —en el gesto

transgresor—, asi como en los actos colectivos concebidos a este fin. Gomez

de la Serna, en ese momento de los ismos que supone la oposicion a todo

arte clasico comenta®:

“Gracias al humorismo, el artista evita el creer resolver problemas
que son insolubles y que tal vez ni problemas son, sino la vida mal
planteada, defectos de la vida confinada en pequefios circulos.
Gracias a este recurso de elevacion se pone en extremos de luz
el margen en que estara el porvenir con respecto a muchas cosas
y deja abierto el circulo en vez de cerrarlo de esa manera que ha
vuelto insoportable muchas obras literarias por atosigacion de su

seriedad y de su calidad de género cerrado”.

Y mas adelante en defensa del humorismo como generador de sentido en

la obra:

“Toda obra tiene que estar descalabrada por el humor, calada por
el humor, con sospechas de humoristica; y sino, esta herida de

muerte, de inercia, de disolucidon cancerosa”.

“El arte contemporaneo se ha dado cuenta de que, para variar las
formas, llega un momento en que no hay otro remedio que desva-
riar, que cambiarlas radicalmente, que evocarlas desde parecidos
lejanisimos.

Los nuevos autores presentan cosas que el humorismo ha desen-
tranado, ha destrozado, ha hecho viables, ha hecho divertidas, ha
aclarado, ha comprendido.

[...]

Picasso mezcla humorismo y pintura, pero que nadie se lo diga.

5 R. GoMmEz DE LA SERNA, Op. Cit., pag. 207



Una gran leccion de humorismo contemporaneo ha sido el cine-
ma. La vida ha influido en la gran sabana de la pantalla, pero
también la pantalla ha influido de un modo redoblado en la vida y

ha creado en ella muchos millones de Charlots.

El humorismo de hoy sera la seriedad de manana, pues la vida se
venga de lo disolvente casandole con la nueva burguesia; pero,
al final, la nueva enciclopedia sera el ultimo diccionario del hu-

mor”,

Encuadrado en el futurismo, Filippo Tomaso Marinetti, concede a la tipografia
un papel inedito hasta entonces en el juego de las formas plasticas,
iniciandose con el una curiosa y positiva “revolucion tipografica”. La letra

asume en los manifiestos futuristas una entidad pictorica.

A partir del manifiesto fundacional del movimiento, publicado por Marinetti
en el periodico Le Figaro en 1909 y que tuvo una enorme repercusion, el
lema de «la palabra en libertad» justifico un protagonismo inusual del tipo en
una disposicion espacial inedita, en la cual la letra se libera de la alineacion
clasica adoptando formas concretas figurativas (semejantes al precedente
establecido por Lewis Carroll en 1865), o bien en alineaciones verticales,
circulares, en escalera, etc. Este tipo de propuestas quedaran integradas
a partir de entonces cémodamente en el diseno grafico y en sus multiples

disciplinas.

% R. GomEz DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 225y 226
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Partiendo de los principios de abstraccion de Kandisnky (Der Blaue Rei-
ter), nacido en Munich como reaccion a la actitud de los artistas que for-
maban parte del amplio y heterogeneo grupo modernista, y pasando por el
Suprematismo de Malevitch (1915), El Lissitzky y el Constructivismo como
una practica formal constructiva y hacia una pintura espacial, ordenando
los elementos esteticos bajo criterios esencialmente matematicos, el estilo
se asumio en la Revolucion Sovietica de 1917 como “el lenguaje visual de

masas’.



W £ Lissitzky.
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Una acritud Dada apuntaba mucho mas alto, hacia una completa revolucion

cultural de la que las primeras consecuencias son el testimonio de la crisis
historica que les toco vivir. Los elementos de expresion grafica de la ca-
tarsis dadaista fueron recogidos por el diseno grafico en tan gran medida
que no deja de resultar sorprendente la habilidad con que se destilaron del
lenguaje virulento antiburgues unos sistemas formales que permitieran su
reinsercion en la misma sociedad que los habia rechazado. La revolucion
tipografica, el collage absurdo presurrealista, el fotomontaje y el diseno de
revistas especializadas (unica red de informacion con que contaron las ideas
programaticas Dada), son algunos de los hallazgos que significaron aporta-
ciones tan fundamentales para la evolucion del diseno grafico. Hay quienes

sostienen que esta profesion nace realmente en estas fechas.



Durante los primeros afos del siglo xx gran parte de los artistas veian en el
arte publicitario la democratizacion de la cultura y las artes, haciendo prac-
tica una de sus maximas que era que las vanguardias afectaran a todos los
aspectos de la vida. La escision se producira mas adelante, a partir de los
afios 30, cuando las agencias de publicidad piden creadores mucho mas es-
pecializados, empujados por el desarrollo del capitalismo y por la necesidad
de reducir los “ensayos”, los fracasos en publicidad, que la nuevas artes no

conecten con el mayor numero de personas.

Tanto cubistas como dadaistas se apoyaban con frecuencia en imagenes
publicitarias que incluso llegaron a integrar en sus obras. La publicidad
se convirtié en un ambito de experimentacion tipografica, de imagenes in-
conexas u otras posibilidades plasticas. Tal vez debido a la ambivalencia
de algunos de los grandes dadaistas (lo mismo dibujaban o pintaban que
componian poesia:—Schwitters® o Tristan Tzara-), a la contemporaneidad
de la Revolucion Sovietica y, con ella, al ejemplo de los constructivistas
asumiendo el diseno grafico como vehiculo de cultura artistica, el caso es
que sobresalen entre los miembros Dada, John Heartfield, el creador del
fotomontaje politico y Kurt Schwitters disenador grafico, monto su propia
agencia y desempeno durante cierto tiempo la presidencia del recien creado
Circulo de los Nuevos Disenadores Publicitarios (del que formaron parte
Jan Tschichold y Moholy-Nagy), dicto conferencias en la Bauhaus, colaboro
con De Stjil, dedico dos numeros de su revista Merz al diseno publicitario y
uno sobre la nueva tipografia, trabajo con El Lissitzky, Casi todas las versio-
nes de collages tipograficos que se han venido haciendo en diseno grafico
desde entonces son claramente deudoras de los de Schwitters, desde Paul

Rand a la escuela polaca.

5 Kurt ScHwiTTeRS; Ursonate, 1922-1932 http://www.medienkunstnetz.de/werke/ursonate/
[Consultado 14-08-2008, 15.27 h]
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Las estructuras reticulares del propio Theo Van Doesburg y de Piet Mondrian,
la reduccion de los colores a sus mas primarios pigmentos y las composi-
ciones estrictamente geometricas fueron su mayor aportacion, al margen de
la plataforma grafica experimental que constituyo la propia revista, encabe-
zada por el logotipo disenado por Doesburg y desde la cual se publicaron,
al mismo tiempo que lo hacian los constructivistas en la URSS, las primeras
versiones compositivas en la Nueva Tipografia, doctrina formal renovadora

que impuso definitivamente, entre otras cosas, la tipografia de palo seco.

Nacido en Francia sobre los cimientos del dadaismo e impulsado por sus
ex miembros Andre Breton, Max Emst, Hans Arp y demas representantes
del grupo Dada en Paris, el Surrealismo desplaza la dimension de absur-
didad dadaista hacia los dominios del inconsciente, “fundando su estetica
en las fuentes ocultas de la imaginacion”. Bajo tales presupuestos teoricos

se preconiza el empleo de recursos oniricos y automaticos —experimentado



largamente por los dadaistas— para la libre creacion de formas, relanzando
un tipo de collage como formula lingliistica exclusiva y, con él, la obsesiva
practica de la asociacion de imagenes solo aparentemente irracional, ya
sea creando antagonismos visuales por un simple cambio de contexto, o
por la absurda relacion entre titulo y obra, es sorprendente por su aparente

contradiccion.

Este movimiento fundado en Paris en 1924, ha ejercido —y ejerce todavia—
un extraordinario influencia entre una gran parte de disefiadores graficos e
ilustradores que suelen incorporar variantes surrealistas a sus personales
repertorios o tratamientos de la imagen. Los «collages fantasticos» del da-
daista, y mas tarde surrealista, Marx Ernst y las insolitas composiciones de
Rene Magritte han sido inspiracién para escuelas y tendencias, nutriendo la
cartelistica polaca y alemana desde los anos cincuenta, la nueva ilustracion
publicitaria del Push Pin Studios, la fotografia publicitaria y la ilustracion de
revistas y libros. Los frecuentes trabajos publicitarios ejecutados por Magritte
en tiempos en que ya habia pintado algunos de sus cuadros mas famosos
demuestran que, aunque parte de la publicidad de hoy siga inspirandose en
este pintor, fue él mismo el primero en utilizar el simbolismo surrealista en la
publicidad. El indudable efecto sorpresa que cualquier imagen inesperada
produce al espectador —y en este aspecto los surrealistas fueron maestros—
ha sido rentabilizado por la mayoria de metaforas elaboradas en publicidad
desde 1924 (especialmente en forma de anuncios y carteles) como el recur-
so iconografico mas eficaz. El Surrealismo sigue, pues, teniendo un gran
futuro en el diseno publicitario. Mientras la publicidad precise obtener toda
la atencion del transetinte o espectador —aunque sea por un instante— para
depositar en su inconsciente sus efimeros e interesados mensajes, va ha
seguir haciendo uso de cuantos recursos visuales esten a su alcance. Para
los publicitarios existe ademas en el Surrealismo una magia especial: fue el
movimiento que llegd hasta las mas ocultas zonas del subconsciente, objeti-

vo principalisimo de toda la estrategia publicitaria de consumo.
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En estas primeras decadas, la distancia entre arte y diseno se acorta nota-
blemente. A proposito de la relacion “arte moderno-produccion industrial”.
Por otra parte, una frecuente coincidencia entre el audiovisual publicitario y
la creacion vanguardista en cuanto a: formatos mas o menos breves, ritmos
acelerados, rupturas sintacticas, efectos contingentes o caprichosos, inclu-
SO un cierto despojamiento minimalista a veces, como en la creacion del

género de las Greguerias.

Desde ambos campos se han cruzado miradas no solo con la intencion de
buscar inspiracion sino de contrarrestar estrategias, pasando por crear pa-
rodias, formatos hibridos y falsos anuncios. Algunos clasicos del cine ex-
perimental, especialmente de las primeras vanguardias, fueron concebidos
como films publicitarios. Aunque el uso del cine como reclamo publicitario se
remonta a lo origenes del propio cinematografo, figurando Méliés entre sus
precursores. En Alemania, ya en 1910, Julius Pinschewer patenté el concep-

to de film publicitario como “cartel viviente”.

En 1933 la pelicula Kreise creada por Oskar Fischinger como demostracion
del sistema Gasparcolor que inventara Bela Gaspar, concluia con un eslo-
gan de una agencia publicitaria, lo cual esquivo la aversion nazi por el arte
“‘degenerado” de la abstraccion. Podemos leer una actitud irénica también,

por parte de la abstraccién, ante los movimientos clasicos previos.

Otra posterior implicacién de los formatos y soportes publicitarios llegaria va-

rios afos después con la realizacion de una pieza genéricamente conocida



como New York Lightboard (1961), precursora de otras intervenciones sobre

la valla de publicidad luminosa que presidia Times Square.

Después de la Il Guerra Mundial emergen unas generaciones de autores
a medio camino entre el arte y la publicidad. Podriamos destacar a Peter
Kubelka, desde 1953 hasta 2003 con la apropiacién de imagenes publicita-
rias para su obre y la creacién de anuncios comerciales que forman parte
de su obra personal, aunque no siempre dirigidos hacia el gran publico. Sin
embargo, las relaciones arte-publicidad, se refuerzan en los afios ochenta,
cuando la publicidad experiment6 un gran auge. También cre6 posturas en-
contradas como es el caso de Barbara Kruger, Sylvie Fleury o Rogelio Lopez

Cuenca, entre muchos otros.

Recordamos cémo el fendmeno mediatico llega a muchos artistas como Sal-
vador Dali, Jeff Koons, o los hermanos Chapman a quienes Soledad Liafio®°
califica de superstars “participes de estrategias casi mas propias del mundo

publicitario que del artistico”.

Destaca la homogeneidad con que la burguesia del cambio de siglo habia
acogido el estilo modernista, instituyendo una “imagen de clase”, que lle-
ga peligrosamente a la uniformalidad de los mensajes comerciales. Desde
Chéret se habia impuesto con toda normalidad el habito de conceder al
estilo personal del artista el exclusivo exito del mensaje. Poco a poco, los
comunicados se fueron pareciendo unos a otros y unos mismos o parecidos
personajes anunciaban productos diversos. En Francia, la empresa fabri-
cante de neumaticos Michelin abre un nuevo frente vanguardista, también
de espirutu futurista, con la creacion en 1895 de una mascota, el famo-
so Bibendum, en su nacimiento una auténtica aberracion visual. Realizado
mediante la caricatura, la personificacion, los medios de produccion de la

comicidad, segun Bergson, las personas que se parecen o actian como

80 Soledad Liako GigerT, “Arte y publicidad. Realidades cruzadas” en Publicidad en el museo,
Madrid, MNCARS, 2007



maquinas. Sera desde entonces un simbolo universalmente conocido y que
representa todavia, con ligeras variaciones, la imagen grafica de la empre-
sa. Este personaje de constitucion anatomica elastica, construido a base
de aros de goma parecidos a las cubiertas de neumaticos, es original del
semidesconocido dibujante O ‘Galop (Marius Roussillon), quien interpreto
la idea apuntada por Andre y Edouard Michelin. Algunos industriales del
ramo se sintieron particularmente aludidos por la poetica vanguardista con
sus teorias formales sobre la velocidad y la belleza de la maquina. En justa
correspondencia, y adelantandose a la mayoria de sus competidores, es-
tos industriales integraron las formas nuevas —y en cierto modo transgreso-
ras— a sus solemnes imagenes de empresa. Quizas el principal rasgo del
“escandalo” con que fue recibido el simpatico conjunto de neumaticos lo
constituye su implicito compromiso, deliberado o casual, con las rebeldes y

radicales vanguardias del arte de la epoca, declaradamente antiburguesas.

Junto con la imagen de Bibendum se suceden otra serie de carteles de tipo
humoristico como el famoso de Polil de Cruz Verde con el abrigo agujerea-
do, de Josep Artigas, o el del Tio Pepe en Espafia. El principio ético del arte
de vanguardia de no exigir ya “la eternidad como ambito” tal vez influyera en
el proceso de acercamiento del disefio grafico a las corrientes de las nuevas
tendencias formales y a su paulatina integracion en la industria, al coincidir
la naturaleza del disefio comercial con una de las prerrogativas del nuevo

arte: pretender lo efimero como horizonte temporal.

El kitsch esta presente en el arte desde la Vanguardia a la actualidad. Desde
la utilizacion de formas y elementos iconicos procedentes de la cultura popu-
lar para elevarlas a la categoria de arte. Tanto el readymade como el collage,
seran ampliamente utilizados en diferentes movimientos artisticos del siglo
xx, desde el Dadaismo al Pop y toda su gama de manifestaciones, con am-
plitud de intenciones, incluidos, la provocacién y la critica, utilizando también
las diversas facetas del humor. La apropiacién cuestiona uno de los mitos
del arte tradicional como es el valor de autenticidad y originalidad, ademas

de la posicion privilegiada que ha ocupado el autor o artista en la creacién



plastica, aspecto que también vincula a la desaparicion o deconstruccion del
sujeto-autor. En 1925, Ortega y Gasset, en su ensayo La deshumanizacion
del arte®’, diagnosticaba como uno de los rasgos del nuevo estilo la tenden-
cia “a una esencial ironia” y la comicidad como una cualidad inherente a la
inspiracién joven. Afirmaba que el arte no es nunca ingenuidad, sino ironia,
porque el deleite estético nace siempre de la conciencia de una duplicidad,

es decir, de una actitud irénica.

Actitud irénica del artista ante la civilizacion contemporanea. EI humor ne-
gro, grotesco o absurdo es la forma de expresién preferida por algunas co-
rrientes de vanguardia que adoptan los juegos de palabras, el sinsentido y
la caricatura, como recursos de la parodia y de la burla que hacen objeto al
arte mismo. La comicidad, como dice Bergson, se separa del sentimiento,
igual que en el arte puro, intelectual, deshumanizado. La comicidad y la des-

humanizacién son en la nueva estética inseparables.

Desde las vanguardias se origina un interés por el binomio arte-vida, la ne-
cesidad de que el artista prolongue este acto estético al quehacer de la vida
cotidiana. Gémez de la Serna, en las palabras que pronuncia el 21 de marzo
de 1923 con motivo del homenaje que le ofrece el Gran Circo Americano de
Madrid®?,

“Yo amo y siento esto, convencido de que la vida es una cosa
grotesca que donde se exhibe mejor es donde lo grotesco se ar-
moniza y adquiere expresion artistica, arrebatadora: en el circo.
Porque: El circo, ademas, esta mas cerca del arte puro y nuevo
que el teatro al uso, creencia antigua en mi que ahora he visto
reflejada en Paris viendo cdmo la firma de los grandes clowns, los
Fratellini, figura como una cabriola necesaria en el conjunto de un

album que inicia Picasso”.

61 R. M. MarTiN CAsAMITJANA; Op. Cit., pag. 45
62 R. GoMmEz DE LA SERNA; Op. Cit., pag.21



Al ser uno de los rasgos mas caracteristicos de todo el arte de vanguardia
la creacién de un nuevo lenguaje, la reflexion sobre el mismo se convierte
en uno de los nucleos del pensamiento estético contemporaneo. Elementos
como el azar, el humor e incluso la concepcion general de la actividad crea-
tiva como un juego estan rozando los métodos de la estética surrealista. Uno
de los primeros puntos de contacto entre la publicidad y el arte se produce
a través de la utilizacion de elementos comerciales por parte de los artistas
visuales en la época de las vanguardias histéricas, en la segunda década
del siglo xx, desde los collages cubistas hasta la generalizacién del principio
del collage en formatos como el fotomontaje dadaista. Fue este fendmeno
tipico de la relacion entre el arte modernista y la emergencia de los mass
media y la cultura comercial. Es la ubicuidad del espectaculo de los mass
mediay su correlato de formas visuales y tipograficas y técnicas publicitarias
lo que proporciona el contexto, la inspiraciéon y los medios técnicos para la

cultura del collage de sigo xx.

El collage nos remite al proceso de descontextualizacion, trasformacion y
critica de los materiales encontrados y apropiados. Entroncaria con el cine
experimental y el found footage, mediante la apropiacién de imagenes tele-
visivas, documentales, cinematograficas e incluso de anuncios televisivos
para la creacion de la obra. Término que nos remite al “objeto encontrado” y
ensamblaje del arte Dada. Transformando la intencién del material original y
convirtiendo el collage en un medio oposicional y critico. Aunque en ocasio-
nes, se le ha tachado de no ser tan critico el cine experimental con la imagen

comercial:

“Sus peliculas son mas inventivas que el metraje que utilizan pero
en definitiva la unica posicion que adoptan es la irénica (...). La
mayoria de cineastas siguen viendo la cultura de masas negati-
vamente, pero a menudo lo hacen a través de tantos niveles de

ironia que es dificil saber cual es realmente su posicion”®.

63 Antonio WEINRICHTER en “La imagen brillante. Notas sobre publicidad y cine” en Publicidad



El lenguaje publicitario que se desarrolla a lo largo de las primeras décadas
del sigo xx, nace con unas caracteristicas de experimentacion en cuanto
a formatos, la investigacion en la técnica publicitaria, no tiene limites y lle-
ga, con la instalacién de redes eléctricas en las ciudades, a la creacion de
anuncios luminicos, proyectados con luz sobre el cielo o sobre los edificios.
Tuvieron que pasar varias décadas para que los artistas comenzaran a uti-
lizar la luz como herramienta creativa. También esta el caso en que marcas
comerciales como Schechater han encargado a artistas de cine experimen-
tal la realizacion de algun anuncio, es el caso de Peter Kubekca, film que la

marca definitivamente no emitio.

Antonio Weinrichter comenta en su articulo para la exposicion de piezas pu-
blicitarias en el Museo Reina Sofia, como “arte y publicidad se ignoran mu-
tuamente”, podriamos decir que mas bien se utilizan ocasionalmente como
referencia en ocasiones admitidas-reconocidas. La apropiacion no sélo ha
ido del material cinematografico al publicitario, sino a la inversa también.
Desde la aparicion de la publicidad televisiva diversos artistas como Andy
Warhol, o Salvador Dali, han colaborado en la realizacion de estos anuncios.
Y a la inversa, también han habido autores influidos por este medio, desde
Nam June Paik, padre del video arte, pasando por Fluxus, hasta poetas
experimentales como John Giorno y otros artistas como Christian Boltanski
o David Hall, entre otros, con la obra 7 TV Pieces, incursiones de su pro-
pia obra, intercaladas en los espacios publicitarios de la television escocesa
(1971) buscando tempranamente el efecto de continuidad y buscando el

desconcierto por su intercalacion en el flujo publicitario habitual.

Podriamos recordar el uso de actores cinematograficos para anunciar cual-
quier tipo de cosas. Recordamos a Bruce Lee con su filosofia “be water,
my friend” para el spot de BMW. X3 “Se la carretera”, sacado de la en-

trevista que le hicieron a Lee en The Pierre Berton Show. Hong Kong TV.

en el museo, MNCARS, 2007



9/12/1971%, anuncio que tuvo gran repercusion mediatica y fue exportado

al resto de paises.

BMW X3. Be water, my friend. 2008. 30”

Personaje: [Discurso en inglés]. Traduccion en subtitulos: Vacia tu mente. Li-
bérate de las formas. Como el agua. Pon agua en una botella y sera la
botella. Ponla en una tetera y sera la tetera. El agua puede fluir... ... 0
puede golpear. Sé agua, amigo.

Texto escrito: No te adaptes a la carretera. Se la carretera.

Voz en off: Nuevo BMW X3. ¢ Te gusta conducir?

También se apropia la publicidad de técnicas de montaje como el jump cut
o de rodaje como el documental cinéma vérité, de baja calidad, con bruscos
reencuadres, zooms o tirones de camara, sonido sucio o montado e ima-
gen granulada, para dar la sensacion de ‘realidad’, muy utilizado hoy en los

anuncios de detergentes.

& AA. VV.; “Encuentros digitales. Han estado con nosotros ... Alan Batievsky y Carlos
Lanzon”, El Mundo.es, 21 de Noviembre de 2006 http://www.elmundo.es/encuentros/
invitados/2006/11/2256/index.html [Consultado 13-08-2008, 15.25 h]




Mas recientemente, desde 2004, Robert Wilson ha venido también reali-
zando una serie de retratos en alta definicén, llamados VOOM Portraits, por
el soporte de la empresa VOOM HD Networks, destinados indistintamente
a su presentacion expositiva, por television y otras pantallas. Como dice
Weinricheter® “el cine de found footage primero y el cine de la posmoderni-
dad después han demostrado que la apropiacion ya no es un robo, sino una
consecuencia logica de cierta condicion de saturacidén de la imagen en una

era de hipercirculacién e hiperconciencia genérica de la misma”.

Si acaso, cierta continuidad la hallamos en un uso parddico y astuto de los
formatos del anuncio y el publirreportaje entre artistas y colectivos que utili-
zan un disfraz societario o corporativo como Lost in Heaven (Javier Montero),
Critical Art Ensemble, ® TMark y su esqueje The Yes Men, Technologies To
The People (Daniel Garcia Andujar) y Bureau of Inverse Technology (BIT),
entre otros. Estos “artivistas”, como los llama Eugeni Bonet®, juegan con el
simulacro y la credulidad o perspicacia del receptor ante los mensajes que
esparcen por diversos medios: sitios web, video, cine, soportes impresos,

performances, instalaciones e intervenciones en el espacio publico.

8 A. WEINRICHTER;. Op. Cit.
6 Eugeni BoneT; “Comercial Break” en Publicidad en el museo, Madrid, MNCARS, 2007
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lll. SITUACION ACTUAL

1. Contexto

Durante la ultima década del siglo xx, el mundo empresarial ha optado por la
globalizacioén. Y, posiblemente, las marcas han sido y seran las grandes pro-

tagonistas de este proceso®”. Hemos entrado en la era de la globalizacion.

El concepto de globalizacién se remonta a 1968 en Estados Unidos, ins-

pirado en el rapido desarrollo de las grandes multinacionales americanas

87 Luis BassaT; El libro rojo de las marcas. (Como construir marcas de éxito), Barcelona,
Debolsillo. 2006 (1.2 Ed.). pp. 201-216



y también en el aumento de poder de ciertas agencias de publicidad de
Madison Avenue. La globalizacion parte de una constante: cuanto mas se
puedan estandarizar los productos, las marcas y los procesos, mas notable
es el ahorro de pasos y mas importante es el volumen de beneficio obtenido.
Descubrir las grandes universalidades de la naturaleza humana, a pesar de
todas las diferencias culturales, politicas, econdmicas e idiomaticas. Es un

claro reflejo de la economia de escala.

Algunos sectores se prestan mal a la globalizacion. Los productos tradicio-
nales son menos faciles de estandarizar en el conjunto de los mercados que
los productos de reciente aparicion. Los productos de alimentacion de cada
pais, muy arraigados a cada cultura, cuestan mas de introducir en otros mer-
cados que los pantalones vaqueros, los articulos deportivos, los helados o
la comida rapida. Y es que los productos tienen historia en el mercado en el
que nacieron y, como consecuencia, desempefian un papel importante como
vehiculos de cultura. Detras de todo lo simple que puede parecer un produc-
to, se esconde una historia que se concreta en una imagen: el nombre, el
packaging, la publicidad, el posicionamiento, su simbologia, los recuerdos...
Muchas empresas se deciden por una campafa global, permite centralizar
el desarrollo y la creacién publicitarias, limitando la participacién de las fi-
liales locales y ahorrando mucho tiempo y dinero. Pero en determinadas
circunstancias los gustos son demasiado distintos como para arriesgarnos
a una campafa global, y se hace imprescindible realizar una estrategia de

comunicacion a nivel local.

“‘Un mensaje publicitario global debe apoyarse en valores eter-
nos y universales que trasciendan las fronteras y el tiempo, y que
provoquen las mismas asociaciones en los consumidores de di-
ferentes nacionalidades. [...] Antes de lanzar una campana glo-

bal tenemos que asegurarnos también de que no infringiremos



ninguna de las reglamentaciones juridicas de los paises en los
que se distribuira, ya que cada pais tiene su propia legislacién en
materia de publicidad. En algunos paises la publicidad de ciertos
productos puede ser objeto de prohibicion total o parcial. También
hay que tener muy en cuenta los medios a través de los que nos

dirigiremos a los consumidores”.

La tecnologia es el motor de la globalizacion. Y se ha aliado a las marcas.
Los nuevos avances tienden a la interactividad y a potenciar todo aquello
que invite al espectador a la participacion. Se genera una nueva forma de
comunicacién marca-cliente, incluso personalizada. La posibilidad de escu-
char directamente al cliente. Internet es el gran acontecimiento de la comu-
nicacion de finales del siglo xx y principios del xxi1. En diez afos ha alcanzado
los mil millones de usuarios. Esto nos da una idea del caracter revoluciona-
rio de este fendmeno y de la repercusion que ha tenido en todo el planeta. El
acceso y difusion universal de Internet ha traido consigo la vertiginosa glo-
balizacién de las marcas. Cambia los canales de compra-venta tradiciona-
les. El caracter anarquico de Internet lo hace imprevisible y tremendamente
dinamico. Lo que obliga a las marcas a cambiar su mensaje publicitario con
tremenda rapidez —practicamente cada semana— porque si un usuario en-
cuentra los mismos mensajes es probable que tarde bastante tiempo en vol-
ver a esa pagina. En Internet es imposible dividir la frontera entre publicidad,

marketing directo, relaciones publicas promocién de ventas...

“Y sobre todo, no debemos olvidar que la publicidad es casi siem-
pre una cuestion de amor entre una marca y sus consumidores.
Podremos conocer todos los hechos, todas las opiniones, todos
los argumentos, pero lo que al final hara que el consumidor quiera
esa marca y no otra, dependera mas de su corazén que de su

razon”ee.

68 |. BassaT; Op. Cit.,, pag. 213
6 | . Bassat, Op. Cit., pag. 216



Entre los intentos por establecer unas pautas efectivas en la publicidad de
las marcas, Claude Hopkins, primer gran tedrico de la publicidad, afirmé ta-
jantemente en su obra Publicidad cientifica, pubicada en 1923: “el publico no
compra a los payasos”, y tiempo después David Ogilvy repitio el consejo en
Confesiones de un publicitario (1963) “Sed serios. No empleéis el humor o la
fantasia”. En los inicios de la comunicacion publicitaria, en una época donde
la publicidad todavia es un hecho novedoso para la mayoria de las marcas,
el publico espera una ‘seriedad’ por parte de la marca, mas bien, busca una
fiabilidad, una credibilidad en la relacion producto-anuncio. También se trata
de una época en que la mayoria de la publicidad que hacen las marcas ha de
ser informativa ya que, apoyados por la industrializacién estaban surgiendo
productos y marcas nuevos. Mas cerca de nuestros dias, a partir de los afos

ochenta, Gutiérrez Gonzalez afirma que,

“la publicidad seria ya no se lleva y no se trata de una moda sim-
ple, sino de una politica muy calculada, acorde con el cambio que

se esta produciendo en los gustos de los consumidores™’°.

Y Claude Hopkins en Publicidad cientifica’”’, dando una respuesta sobre lo
que puede aportar al humor a la publicidad hoy en dia, comenta como el
humor hace o puede hacer tangible lo intangible, hacer mas simpatico y
accesible el producto. El humor puede desarmar toda critica y oposicion. En
definitiva, predispone favorablemente al consumidor hacia el producto. El
mismo Ogilvy, veinte afios mas tarde (1984), en La publicidad” coloca el hu-
mor en el primer lugar entre los “diez tipos de anuncio que han demostrado
una capacidad para cambiar las preferencias, superior al promedio”. Algu-
nas opiniones relativamente asentadas, como las de los sentimientos hacia

una marca, no serian tan facilmente modificables, como pueden serlo me-

0 P.P. GuTiERREZ GONzALEZ; (1999) “El humor en la publicidad de television: lenguajes y
mensajes”. En La publicidad en television. En Marqueting + ventas n.° 115, Pontevedra:
Diputacién Provincial, pp. 133-167

" Claude Horkins, Publicidad cientifica, Barcelona, Orbis. 1985, pag. 54
72 David Oclivy; Ogilvy y la publicidad, Barcelona, Folio, 1991 (1.2 Ed.), pag. 115



diante el discurso humoristico, precisamente por las propias caracteristicas
del humor, que trivializa los asuntos (al menos aparentemente) facilitando la
comprension del argumento de la parte contraria, y aumentando la probabi-
lidad de persuadir al receptor del mensaje. La emocion resulta un elemento
imprescindible que nos servira de gran ayuda para dar mayor fuerza a la
campana. En una época marcada por las marcas comerciales, la publicidad
se esta convirtiendo en el nuevo campo de experimentacion, cuanto menos
técnico. En cuanto a los anuncios, hoy dia mueven y generan mas dinero
que el cine, y por tanto, son los que tienen la posibilidad de una experimen-

tacion, una investigacion y un posterior desarrollo audiovisual.

2. Nueva naturaleza

“Los media pueden ser considerados nueva Naturaleza por cons-
tituir el panorama dominante de “lo que hay” (y el modo de sub-
jetivizar individualmente “lo que hay”): el entorno en el que se

desarrolla actualmente la vida [...]""3.

En el libro de Albelda y Saborit, anteriormente citado, nos evidencia una
realidad mediatica, propia de sociedades desarrolladas. Atmésfera de la que
nos resulta dificil escapar, ya que los media se introducen en nuestra vida
diaria sin voluntad del sujeto: carteleria, vallas publicitarias, productos de
consumo o con algun grado de opcionalidad: radio, television, Internet. Lle-
gando a convertirse en extensiones naturales del ser humano. No podemos
despreciar las relaciones de poder y dominacion a escala global a través
de los media. No solo son unos generadores de férmulas estéticas, cam-
bios sociales, también hay agentes humanos e intereses econémicos que
los promueven. Aldea global, Capitalismo. Los medios controlados por una

minoria.

3 José ALBeELDA y José SaBORIT, La construccion de la naturaleza, Valencia, Generalitat
Valenciana, col. Arte, Estética y Pensamiento, 1998, pag. 180



El ejemplo mas claro de la relacion del hombre con la naturaleza lo encon-
tramos en la publicidad en la campana ideada por Leo Burnett para Marl-
boro. En esta campafia prevalecen las imagenes del cowboy cabalgando
en solitario por paisajes impresionantes (creados por procedimientos infor-
maticos, por otra parte). El hombre Marlboro conquista el entorno natural,
no promueve una vuelta a la naturaleza —puesto que sus anuncios no van
dirigidos a un publico ecologista—, sino que enlatan la naturaleza como una
demostracion de dominio del terreno conquistado. La idea de naturaleza
artificial se establecio con gran fuerza durante los afios 50 y 60. La utiliza-
cion masiva de productos altamente manejables, como los acetatos y los
plasticos, permitieron reconstrucciones artificiales del entorno. Disefiadores
como Joes Colombo presentaron el habitat del futuro, la llegada a la luna
habia sido un hito y el espacio parecia que se convertiria en nuestro futuro
habitat natural. Durante estos afios proliferaron gran cantidad de revistas,
novelas y peliculas relacionadas con la ciencia-ficcion. Lo importante era la
produccién y explotacién masiva de recursos, la naturaleza era inagotable
y en el caso de que ésta se agotase siempre se podia poner la vista en el
espacio. El cuerpo artificial, fabricado por los medios de comunicacién y
entretenimiento de masas dispone de un entorno artificial. Las peliculas se
realizaban en gigantescos estudios durante los afios 60, y en la actualidad

los escenarios se recrean digitalmente.

B Tita comica de
la publicacion

o o Mafalda.
3. Television y publicidad Quino




“Las exigencias industriales a las que se debe la obra publicitaria,
lejos de desmerecer el valor artistico de la publicidad, suponen
un reto anadido para los creadores que deben comunicar y se-
ducir en tan sélo treinta segundos de acuerdo a unos objetivos

concretos” 74

La television y aun mas la publicidad seducen mediante una promesa ideo-
l6gica de realidad, de vida, que es mejor que la realidad que nos rodea’. La
televisidn, por su caracter masivo, ha llegado a ocupar un lugar hegemonico
en la creacion del universo visual. Nos construye una concepcién general del
mundo y de nosotros mismos. A nivel técnico impone una percepcion de ima-
genes acelerada, igualitaria y redundante y con densificacion iconografica.
Una saturacion que pretende atrapar nuestra atencion en todos los segun-
dos, sin dejar un segundo para que el espectador se distraiga del anuncio.
Esta forma de comunicacion crea un lenguaje audiovisual cotidiano, normal
y masivo. Los primeros mensajes publicitarios tenian una duracién de 60
segundos y en la actualidad predominan los de 20, 25, 30 segundos. La alta
demanda del medio y se dispara el precio, por lo tanto acorta el mensaje, se
reduce la duracion de los planos. La aceleracion ha sido considerada como

uno de los principales rasgos de la posmodernidad.

La velocidad de planos que se suceden, la brevedad y multitud de mensajes,
hacen que el ritmo y la velocidad de comprensién sean superiores que en
otros medios como el cine o el arte tradicional, aumentando las distancias
con el mundo de la cultura. Comenta Ingacio Ramonet como esta descon-

fianza con respecto a la industria cultural se basa en:

“1) que pueda reducir a la gente al estado de masa y obstaculizar

la estructuracion de individuos emancipados, capaces de discer-

" José SaBoRIT; La imagen publicitaria en television, Madrid, Catedra, 2000 (4.2 Ed.), pag.
21

5 Valeriano BozaL FERNANDEZ; Necesidad de la ironia, Madrid, Visor, 1999, pag. 15



nir y de decidir libremente, 2) que pueda reemplazar, en la mente
humana, la legitima aspiracion a la autonomia y a la toma de
conciencia sustituyéndola por un conformismo y una pasividad
altamente regresiva; 3) que pueda acreditar, en suma, la idea
de que los hombres deseen vivir extraviados, fascinados y em-
baucados en la confusa esperanza de que alguna satisfaccion
hipnética les llevara a olvidar , por un instante, el mundo absurdo

en que viven”s,

Sin embargo en la Imagen publicitaria en television’’, Saborit le da una se-
gunda oportunidad al espectador al sacarlo de su divulgada ‘actitud pasiva’
y situandolo con un papel de receptor y decodificador del mensaje, como un
activo procesador de la informaciéon. No como mero receptor que ademas
comenta, rie, censura o enjuicia el mensaje que ve en television dandole su
particular sentido, que ademas tiene la opcion de elegir lo que ve, cambiar
de canal. Lo que condiciona, junto con los sondeos de audiencia a los pro-
ductores para realizar programas que sean capaces de fijar la atencién. De
detener al televidente. Podriamos decir que hay una cierta adopcion de los
recursos del lenguaje publicitario hacia el resto del lenguaje televisivo. Asi
tenemos la venta de productos o propagacion de ideas dentro de programas
de television, series, telediarios, programas que pretenden reforzarse a si
mismos con continuas autorreferencias, presentacion de la programacion de
la semana —intercalando fragmentos de los programas que anuncian—, pro-
gramas en los que emiten fragmentos de humor de otros programas incluso

de otras cadenas,

“Toda la television no es mas que un gigantesco aparato publici-
tario. 4, De qué? Basicamente y antes que nada, de ella misma, de

su propia continuidad y expansion”’é,

6 Ignacio RamoNEeT; La golosina visual, Madrid, Debate, 2000 (1.2 Ed.), pag. 12
Z J. SaBoriT, Op. Cit., pag. 15

8 Santos Zunzunecul, “Television: el silencio de la imagen”. Contracampo, num. 39 afio VII,
Valencia, Instituto de Cine y Radio-Televisién, 1985
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Otros casos de publicidad, los videoclips, su objetivo es la venta de discos.
Tienen una relacion mas favorable con la programacion y una condicion re-
conocidamente artistica. Se emiten en programas musicales y en espacios
huecos de la programacion sin que el anunciante pague por ello. O como el
caso de la MTV en que la programacién completa de un canal esta hecha a
base de videoclips anuncio’™. Ocultan su condicion publicitaria. Son menos
implicativos y no interpelan directamente al espectador. Dirigidos a un pu-
blico supuestamente mas culto. Tienen influencias del surrealismo o utilizan
recursos cine, video-arte y su narrativa es de mas dificil decodificacion que
en el resto de publicidad. Asumen una estructura fragmentaria y alineal que

rompe con la anteriormente establecida.

Dos casos opuestos sobre la inclusion de los anuncios en la programa-
cion televisiva tendiamos el caso de la television norteamericana donde los
anuncios vertebran y contextualizan el resto de la programacion, aparecen
anuncios incluso entre noticia y noticia del telediario. O, en el caso opuesto,
el caso de la television alemana, en la que los anuncios se emiten dentro de
un programa destinado a ello, por la noche, y el espectador elige si los quie-
re ver o no. En la television espafola y en la mayoria de las europeas estan

precedidos de cortinillas —autopromociones— de las propias cadenas.

La television interrumpio gran parte de las posibilidades creativas en el am-
bito de la gréfica, en las que hoy dia, suelen ser una réplica o resumen en
un plano de la campafa publicitaria. La imagen es dominante sobre todo lo
demas, palabras, sonido... Juega un papel en la configuracién de habitos

perceptivos y valores sociales.

1. Tiene mayor dinamismo y capacidad de agresién que la publici-
dad estatica (vallas, prensa o carteleria).
2. El mensaje televisivo es recibido frecuentemente en colectivida-

des y sobre todo en familia y en la casa.

7 Naomi KLeIN; No logo. Barcelona, Paidos, 2007, (1.2 Ed. Bolsillo), pag. 30



3. Elanuncio se autodestruye al ser consumido. Es transitorio. Debe
escoger el momento de emisién, tanto por el tipo y cantidad de
audiencia, como por su contextualizacion en la programacion (te-
lenovelas, programas deportivos o culturales).

4. La audiencia televisiva es superior a la de otros medios. Sectores
mayoritarios de la poblacion.

5. Temporalidad impuesta por el medio. Al no permitir al espectador
volver hacia atras —como en los medios impresos— el mensaje
tiene que ser claro y preciso, si aspiran a ser comprendidos por
diferentes espectadores a la misma velocidad.

6. Temporalidad limita la explicacion verbal del producto.

7. Capaz de hacer demostraciones y presentar objetos en movimien-
to—verosimilitud del medio, credibilidad—

8. Sonido, imagen y movimiento refuerzan un mensaje y tienen ma-
yores posibilidades de efectividad.

9. Repeticion controlada

Por otra parte, el uso de imagenes referenciales conllevan a una incues-
tionable verosimilitud. La transmision de acontecimientos en directo —que
muchos han considerado como lo mas caracteristico del medio televisivo—
unifica el tiempo “representado” (que es el real) y el tiempo perceptivo (que
lo es igualmente). Provoca sensacion de verosimilitud —extensiva a todo lo
que aparece en el aparato— que ha hecho creer a muchos que la television
es una tecnologia neutra y transparente. La television se refuerza frente a lo
real en su continuo uso de la repeticion y de la redundancia, como factores

de fijacion, consolidacion y expansion.

El hecho de verosimilitud del medio televisivo, se extiende de la misma ma-
nera a las posibilidades de la radio, recordemos aquel programa de radio
con el que Orson Welles hizo creer a la poblacion norteamericana, de este a
oeste del pais que estaban siendo invadidos por marcianos, colapso las cen-
tralitas telefonicas y la gente sali6 a la calle alarmada. El poder del medio de

la radio, habia llegado al extremo. Welles concluye su ensayo escudandose
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en el humor justificado como “un susto de aquella noche de Halloween”, asi

limaba las criticas y/o posibles denuncias.

4. Situacion ideoloégica actual de la publicidad

En estos ultimos afos las ciudades occidentales aparecen habitualmente
sembradas de imagenes publicitarias que intentan, si no representarnos,
si construir un modelo de ser humano (sociedad) genérico con el que nos
sintamos identificados. Una de las caracteristicas de el presente siglo es la
abundancia de imagenes, que nos ha convertido en expertos audiovisuales.
Hay autores que dicen que el apropiacionismo ya no es copia, Sino que es
una caracteristica de la contemporaneidad, debido a la abundancia de las
imagenes. El publico en general es un avido lector de imagenes, de sus sig-
nificados y sus metaforas. Distinguimos entre las imagenes de telediarios,
documentales, etc. y su intencion de realidad y las imagenes publicitarias
con la presentacion de una realidad idealizada, una imagen que seduce

visualmente por su calidad y su factura.

“La atraccion por lo nuevo, por lo que aun no ha sido empleado, es

uno de los factores mas efectivos de la creacion publicitaria™®.

“La publicidad puede emplear cualquier cosa que incremente su
eficacia. Una buena creacion publicitaria debe tomar en conside-
racion todas las reacciones posibles y cada detalle de la sensibi-

lidad del publico”.

“...aun no se sabe con certeza de qué manera, en términos gene-
rales, debe adecuarse la creacion publicitaria al espiritu en conti-
nuo cambio de una época, ni tampoco cuales son los mecanismos

que anteceden simultdneamente a las revoluciones oOpticas y a

80 | azslo MoHoLy-NaGy; Pintura, fotografia, cine y otros escritos sobre la fotografia, Barcelona,
Gustavo Gili, 2005, pag. 60



las espirituales, y que parecen presentarse de manera subita, sin
haber sido dados a conocer con anterioridad a las masas. Lo me-

jor seria estar atentos a los menores indicios de cambio”?'.

En la publicidad se tiende hacia un reflejo de la realidad, por ello el uso ma-
yoritario de la fotografia y el cine, a diferencia del arte. La publicidad requie-
re fuerzas creativas, al igual que cualquier otra forma de creacion plastica.
Sobre esta base, planteamos el vinculo mental y material que se establece
entre la publicidad y el arte. El arte, en los siglos precedentes, ejercia la
funcién informativa que en la actualidad cumplen los periédicos, los libros, la

fotografia, el cine y la radio.

Actualmente la publicidad pasa por su nivel mas alto de aprecio social. La
altisima calidad y exigencia en la confeccion del anuncio —argumento e ima-
gen— hacen que el publico —sobre todo el publico joven— se sienta atraido
por la fascinacion que desprenden los anuncios. El anuncio se convierte en
el propio producto y lo que vende la publicidad es la propia publicidad. Mu-
chos directores de cine y artistas —de Magritte a Ridley Scott, pasando por
Dali, Picasso, Warhol, Julio Romero de Torres, Hitchcock o Orson Wells—, y
por descontado musicos de todo tipo han aportado mucho a la publicidad.
Casos como el Pop art con incontables apropiaciones e influencias hacia el
mundo de la publicidad, las campafias de Absolut Vodka. La colaboracion
de Olafur Eliasson con Louis Vuitton, de Joshua Davis con Diesel o de Theo
Jansen con BMW, no son mas que ejemplos de una realidad mas global.
También, la publicidad y los medios de comunicacion de masas han influido
determinantemente sobre el arte de nuestra época. El fotografo Henri Wolf
dice en su libro Visual Thinking: “La repeticion es la herramienta preferida
de la publicidad. Un mensaje dicho so6lo una vez es un susurro en el bosque,
mientras que un mensaje repetido mil veces es inevitable, a veces incomo-
do, pero siempre recordado”. Andy Warhol basé una parte importante de su

fama en la repeticion de lo cotidiano. Entre sus obras mas conocidas, esta

81 L. MoHoLy-Nagy; Op. Cit., pag. 60



uno en que la botella de Cocacola se repite ciento doce veces, otro en lo que
se repite es un billete de dolar, las series de retratos repetidos de Marilyn...
Ha influenciado las relaciones sociales, la cultura, nuestra comprension de
la vida o nuestra percepcion del tiempo, no podia quedar ajena a la esfera
artistica. El caracter rapido y perecedero del discurso publicitario (que es
también el de la vida de los productos, las modas, la informacion, la fama...)
se traduce en la aparicion de arte efimero, instalaciones, video montajes, in-
tervenciones, performances, etc. Un arte que se sucede en el tiempo, como

los mensajes de los medios, no es estatico.

La imagen publicitaria es una imagen que persigue una implicacion por parte
del espectador, apela a sus deseos y auna ideas como lo material y el esta-
tus social. En etapas anteriores, los consumidores aspiraban a la marca y a
valores asociados a ella. Actualmente, son las marcas las que deben aspirar
a los valores de los consumidores. Los clientes demandan a las empresas
que contribuyan a proteger la sociedad. Preocupa la ecologia, la destruccién
del planeta, la ayuda al desarrollo, la investigacion sobre las enfermeda-
des... Cada vez mas empresas estan asociando sus marcas a determina-
das causas, y asi crean los vinculos entre los consumidores preocupados
por esa causa y la marca®?. Por ejemplo la empresa The Body Shop se ha
construido a base de integrar en su imagen de marca la lucha publica para
que las empresas de cosmética no realicen pruebas con animales. Los auto-
moviles ahora son ecolégicos... Endesa crea energia que protege el medio

ambiente “para los hijos de tus hijos”, slogan de la campafa 2008.

El poder que ejerce la publicidad sobre la sociedad es muy distinto al que
ejerce el arte. La publicidad ejerce su autoridad sobre el tiempo presente.
Queremos que la gente haga cosas, que compre. Y lo queremos ahora. La
autoridad del arte es espiritual y no queremos que la gente haga nada, todo
lo contrario, queremos que piense. No obstante, tenemos que recordar que,

aunque el arte de nuestro tiempo rechace en las apariencias el mercanti-

8 Luis BassaT;. Op. Cit., pag. 124



lismo, el principio del arte de las Vanguardias y del Impresionismo era la
venta del arte, la aceptacion del gran publico de la ruptura con el arte y sus

principios tradicionalistas.

Gilles Lipovetsky habla de una “sociedad humoristica” justificandola dentro
de una “sociedad hedonista”, donde la individualidad “postmoderna”, el esta-
tus y la calidad de vida se han convertido en el objetivo. La comunicacion y
con ella, la publicidad como medio “cosmético” de la comunicacion, se sirven
de la tradicional belleza pero ahora también del juego y del humor. Funciona
el artificio, la valoracion plastica del objeto, fotos retocadas, decorados se-
lectos para la idealizacién de la marca, pero también funciona la creatividad,
lo nuevo y lo espectacular. “Se trata de una comunicacion de excesos donde
lo superlativo esta siempre ponderado por el juego y el humor”®. La publici-
dad, fruto de su tiempo, deja a un lado informar, argumentar y razonar mas
0 menos de forma creible, para hacer sonreir, asombrar o divertir. También
para dar una imagen positiva de los productos y retener al publico para que

no cambie el canal.

Al igual que en el arte, podemos hablar de dos tipos de publicidad, clasica
y barroca. La publicidad clasica, referencial es aquella que —segun David
Ogilvy— se concibe como una plena adecuacion a la realidad, ya que se
basa en la cotidianeidad a través de los discursos narrativos, “figurativos y
no abstractos, y descriptivos y no normativos”. La clave de esta estrategia
publicitaria, segun Ogilvy, “radica en el hecho de utilizar constantemente
articulaciones antes/después, informaciones concretas o atractivos anecdo-
ticos, mensajes sin adjetivos e, incluso, sin slogan”. En la etapa barroca se
utiliza el placer, la apelaciéon a los sentidos como mecanismo de venta. En

este contexto esta incluido el humor.

En la publicidad lo interesante es siempre lo nuevo. La repeticién aburre.

“La razén esta en la condiciéon dinamica de una naturaleza humana que

8 Gilles LiroveTsky; El imperio de lo efimero, Barcelona, Anagrama, 2007, pag. 211



Nno se sacia nunca —nunca sacia su curiosidad— y que, por ende, encuentra
aburrida la repeticion”®. Disfrutan con los efectos especiales en el cine, la
originalidad de lo juvenil y nuevo, las sorpresas que nos deparan los medios

de comunicacion.

“Solo la naturaleza dinamica, la cultura cambiante, pueden avivar
el interés. No es la verdad lo que con ello se busca —y no cabe
duda de que la mentira, o mejor, la ficcion constituye muchas ve-
ces el motivo que el interés suscita (y el espectador es complice

de esta ficcion)™®.

Baudrillard destaca la propiedad narrativa de los objetos que nace de su
relacion social. Existe una escala axioldgica en la vida cotidiana que provee
de valores a los objetos o al estilo de los mensajes frente al puro consumo.
Baudrillard confirma la existencia de una forma de vivir los objetos. Reco-
noce que ademas de los valores funcionales existen otras necesidades que
obedecen a mas estructuras mentales que se apoyan en un sistema cultural
fundado a su vez en la cotidianeidad vivida. Cuando abordamos el siste-
ma “no-funcional” de que dependen los objetos, encontramos que “parecen
contradecir las exigencias de calculo funcional para responder a un deseo
de otro tipo: testimonio, recuerdo, nostalgia o evasién”®. Floch presenta dos
tipos contrarios de valorizacion de los objetos: uno que lo empuja a ser prac-
ticado y otra fuerza que motiva su posesion. De esta manera, los objetos
adquieren dos estatutos. Un “estatuto social” que seria por su condicién
practica y un estatuto “subjetivo” que es el resultado de haberlo despojado
de su valor practico, de su funcién o uso para trasformase en un objeto de
culto o coleccion. Este paso es el que pretende efectuar la publicidad, crear

necesidades y convertir en objetos de deseo los productos que anuncia.

8 V. BozaL, Op. Cit., pag. 24
8 V. BozaL, Op. Cit., pag. 25

8 J. M. FLocH; Semidtica, marketing y comunicacién, Barcelona, Paidds, 1993, pag. 31



Las multiples etapas histéricas del disefio han generado corrientes artisti-
cas representadas por escuelas, manifiestos 0 movimientos. Los objetos
y mensajes estan provistos de marcadores e identificadores de una etapa
concreta. Es por ello que un disefio especifico puede convertirse en simbolo
de una etapa. Por ejemplo, un determinado teléfono movil, simbolo de una

generacion.

El humor tiene influencia en aspectos relacionados con la comunicacion del
mensaje y las actitudes del consumidor, la cual varia segun los productos
publicitados y los factores culturales. Si se relaciona con el producto anun-
ciado capta mejor la atencion que en los casos en que no se relaciona con
el producto. El tipo de humor utilizado puede influir en la comprension del
mensaje y tiene un efecto positivo en la memoria y el reconocimiento de la
marca. Se puede explicar desde la teoria del condicionamiento, mediante la
cual el humor es una recompensa por atender al mensaje publicitario. La ac-
titud positiva creada mediante el humor en el anuncio se traslada a una acti-
tud positiva hacia la marca. Es efectivo segun los niveles de involucramento
que el consumidor tiene con respecto al producto, una relacion aproximada

de esta relacion seria la siguiente:

e Bajo involucramiento/sentimiento: cerveza, vino, alcohol,
otras bebidas, dulces, comidas rapidas, café...

e Bajo involucramiento/pensamiento: productos del hogar, ga-
solina, drogas, tarjetas de crédito, medicamentos.

¢ Altoinvolucramiento/sentimiento: ropa, accesorios, perfumes,
joyas, motos, tinte pelo, cosméticos,

e Alto involucramiento/pensamiento: coches, seguros de vida,

préstamos bancarios, maquinas, casas...

El humor es mas efectivo cuando se utiliza en anuncios que publiciten produc-
tos de bajo involucramiento/sentimiento. Porque actia como diferenciador
frente a otros productos similares. No es efectivo cuando se publicitan pro-

ductos de alto involucramiento/pensamiento, porque distrae al consumidor.

g.-



El publico objetivo de este tipo de anuncios necesita procesar la informacion
del anuncio y evaluar los argumentos presentes. La publicidad humoristica
es también mas exitosa para productos existentes en el mercado que para
nuevos productos y ademas es mas efectiva en radio y televisidon que en
medios impresos. Una de las caracteristicas de la publicidad para llegar a
un publico tan amplio es por la variedad de soportes que utiliza y de los que
depende la clave del éxito. El principal objetivo de esta disciplina es llegar al
mayor numero de receptores posible, de ahi que desde sus origenes y una
vez superados los primeros experimentos mas ortodoxos con los carteles,
se esforzaran en utilizar todo tipo de medios que asegurara el contacto efi-

caz con el publico.

Las relaciones externas de un empresa son las técnicas que contribuyen
a la formacion y mantenimiento de su imagen, siendo por tanto una parte
importante en el proceso de comunicacién de la empresa y sus marcas.
Estas relaciones externas engloban: el marketing o recurso estratégico que
desarrollara la marca para lograr con beneficio la satisfaccion del consumi-
dor; la publicidad, como el arte de convencer o seducir consumidores, sea
por via racional o emocional; la promocién, encargada de activar las ventas
de forma inmediata; las relaciones publicas como conjunto de estrategias y
técnicas que contribuyen a la formacién, mantenimiento y optimizacion de la
imagen de empresa; y el marketing directo como creador y mantenedor de
una relacion directa entre la empresa y sus consumidores®’. Las promocio-
nes y ofertas son una forma de aumentar rapidamente los ingresos econé-
micos a corto plazo. Pero para construir una marca hay que conseguir que
la promocion refuerce su personalidad y ayude a fidelizar el cliente. Es una

inversion a mas largo plazo.
El arte, salvo puntuales excepciones, permanecié en el ambito de lo priva-

do, doméstico, museografico o institucional. Mientras que carteles y demas

graficas invadian vorazmente el paisaje urbano. Hasta los afios sesenta con

87 Luis BassaT;. Op. Cit., pag. 41



Daniel Buren o a la época actual con Doug Aitken, entre otros, tenemos es-

casas manifestaciones de arte publico.

A lo largo de esta investigacion hemos visto como los modelos de repre-
sentacion que han aparecido en arte y en publicidad han estado en todo
momento directamente relacionados con el entorno sociocultural en el que
se han desarrollado. Segun Juan Carlos Pérez Gauli®, la publicidad ha ad-
quirido unos estereotipos del arte y de la sociedad, no los ha creado, los ha
difundido ampliamente. Es mas aunque tanto arte como publicidad difundan
estereotipos de la sociedad, en el arte han existido grupos de artistas que
han tratado de deconstruir estos modelos de representacion y de crear otros
nuevos. Sin embargo, este fendmeno se produce en el arte y no en la pu-

blicidad.

“... el arte de finales del siglo xix trata de reflejar con la mayor
precision posible algunas propuestas ideoldgicas establecidas
por Ruskin o Comte que persiguen la idea —ya histérica— de una
sociedad dividida entre mujeres y hombres con caracteristicas
completamente diferentes y encontradas. Estos anos finales del
siglo xix y principios del xx seran muy fructiferas en lo que se
refiere a la elaboracion de estereotipos. La literatura y el ensayo
estableceran las bases ideoldgicas —en algunos casos supues-
tamente cientificas—, y el arte les dara forma visual. De esta ma-
nera, cuando la publicidad empieza a adquirir identidad como un
lenguaje propio y autdbnomo, el arte ya ha elaborado un amplio
muestrario de estereotipos iconograficos (la mujer sumisa, la mu-

jer fatal o la mujer vampiro) que le serviran de referencia”®.

8 Juan Carlos Perez GauLl; El cuerpo en venta. Relacion entre arte y publicidad, Madrid,
Catedra, 2000 (1.2 Ed.), pag. 28

8 J. C. Perez Gauli; Op. Cit., pag. 28
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Otra serie de estereotipos difundidos por la publicidad son los que tienen
que ver con la naturaleza que han pasado desde el planteamiento del Ro-
manticismo “dominio de la naturaleza” con el hombre “Marlboro” o “Camel”,
el astronauta en la luna, los hombres solitarios que contemplan un paisaje
impresionante... Sin embargo, la mujer siempre ha aparecido como un ob-
jeto sexual. Las primeras imagenes que toma la publicidad como modelo
para la aparicion del hombre son las del héroe con este hombre Marlboro.
Hasta los afios 80-90 no se le da al hombre como creador de placer, empie-
za a aparecer desnudo en los anuncios como hombre-objeto. A partir de los
anos 50, la publicidad utiliza cada vez mas la sexualidad para vender cual-
quier producto o servicio. Pero esta sexualidad nunca va sola, es el simbolo
de algo superior a ella, el mundo del objeto de consumo. Los publicitarios
identifican la capacidad de comprar con la satisfaccion sexual, como en el
caso de los automoviles. Son los afios del culto al objeto, favorecido por el
nacimiento de la sociedad de consumo y la superproduccion industrial. En
las ultimas décadas del siglo xx, el erotismo se ha convertido en uno de los
recursos mas utilizados por la publicidad. Entre los profesionales de la pu-
blicidad se entiende que el erotismo si no esta justificado no vende, pero lo
cierto es que se utiliza casi para cualquier cosa. Comportamientos sexuales
marginales se han ido incorporando a nuestra vida cotidiana a partir de los
medios de comunicacion y de la publicidad. La necesidad de impactar ha

hecho a los publicitarios crear imagenes explicitas y agresivas.

4.1. El cartel
Cuando pensamos en un anuncio o hablamos de él, casi todas las veces,

nos referimos al medio televisivo. Segun Alvaro Gurrea®,

“No ocurre que veamos mas anuncios televisivos que de otro tipo.

La inversién publicitaria en television no es superior a la realizada

% Alvaro Gurrea; Los anuncios por dentro, Bilbao, Servicio Editorial. Universidad del Pais
Vasco, 1999, pag.171



en medios graficos Y, sin embargo, es la mas efectiva en términos

relativos”.

Asi pues la publicidad televisiva se ha convertido, desde finales del sigo xx,
en el medio mas efectivo. Sin embargo, no es el unico medio. El caso de la
publicidad de Benetton consiguié una notoriedad y una repercusion superior
a la televisiva y muy superior a cualquier otra en grafica. Ha revolucionado
en los contenidos y también en la estrategia de medios, consiguiendo mayor
difusioén sin utilizar el medio imperante televisivo, del que eran dependien-
tes la mayoria de las marcas. Podriamos hablar de publicidad selectiva,
de publico medio-alto, culto, por difundirse en revistas dominicales, en los
catalogos de la propia marca, en su ropa, y mas escasamente en vallas
publicitarias, incluso han llegado a exponerse en museos y a ser objeto de
conferencias, atrayendo a gran multitud de publico que tenia una impresién
positiva surgida con las campafas, llegando a convertirse en un producto
kitsch. Recordemos que la marca no solo tenia imagenes de denuncia, du-
ramente tratadas, no tenemos que olvidar que publicitaba, en sus primeras
campanas, las diferencias raciales con enternecedores nifios, pinochos de
madera y escenas maternales... hasta que su campafia empezo6 a endure-
cerse y no presentarse tan plastica. Pasando del “united colors” a represen-
tar las realidades que se encerraban tras esos colores en las sociedades y
los paises. Los carteles que rompieron los moldes son los que dieron reso-
nancia mediatica a la marca, que no ha quedado en el recuerdo como una

marca comprometida, sino como una marca del escandalo interesado.

Cuando un anuncio, exceptuando publirreportajes, comunicados, publicidad
en peliculas y series televisivas u otros, aparece insertado en un medio,
television, radio, revistas, hay elementos que dan el significado que hacen
referencia al género, lo revelan como publicidad. La publicidad en carteles,
vallas y demas derivados ocupan el espacio publico, mientras que la radio,
television e Internet, el de lo privado. Un anuncio provocador es mas potente
en carteles que en cualquier otro medio. Digamos que el medio televisivo

o el de la radio, es relativamente selectivo, puedes cambiar de canal o de



emisora si lo que estas oyendo o viendo no te gusta, mientras que el car-
tel es impositivo. No tienes mas remedio que pasar, incluso a diario, por
los mismos lugares y contemplar los carteles. Implica cotidianeidad. Implica
también una incursion en el espacio real de los individuos, y por ello, su
aceptacién social, tiene un caracter mas comunitario. La publicidad grafica
crea ideas en el espacio, como las artes plasticas, pero con la intervencién

del texto.

El lenguaje publicitario es sintético por que reduce los determinantes del
briefing y los objetivos de comunicacion a imagen y palabras. Esa capacidad
de sintesis, le da su fuerza comunicativa. Es en el cartel donde se produce
mejor esa sintesis, donde se expresa la idea publicitaria en estado puro. Las
formas son simples, visualmente contundentes, la informacion esta muy con-
centrada, toda su austeridad formal esta concebida para que sea maxima su
fuerza visual y rapida su percepcion. Economia expresiva para una mayor
rapidez perceptiva. Ideas-cartel. El paso del cartel a la publicidad, y hay au-
tores que asi lo dicen, seria dar movimiento a los carteles, animar anuncios
graficos, desarrollar una historia de un instante. Hay una fase mas que no
existe en publicidad gréfica, la transformacion de la idea en un lenguaje ci-
nematografico. Un relato en el tiempo. Un anuncio de veinte segundos tiene
aproximadamente 500 imagenes y ademas sonido. Musica, voz, cadencia,
timbre, tono, cambios de puntos de vista, movimientos de camara, montaje,

interpretacion. En un anuncio publicitario hay cuatro niveles de trabajo:

1. Fijacion del contenido, ventaja, posicionamiento...
Pueden darse los casos en que son anuncios muy informativos, no ha
habido practicamente preocupacion por desarrollar un lenguaje publici-
tario. Lo basico es el discurso. Las imagenes son ilustraciones, a veces
muy cuidadas, correctamente rodadas y montadas. Alimentacion, lim-

pieza, jugueteria... son anuncios informativos.

2. |dea publicitaria, idea para el anuncio
Se utiliza el lenguaje publicitario. La idea es lo importante. En publici-

dad grafica la idea se desarrolla mediante el juego de palabras y las



imagenes. Como el cerebro con la etiqueta roja de Levi’s, disehado por
Bassat. En television hay que crear un relato, estructurar la narracion

en varias secuencias.

3. Desarrollo cinematografico de la idea

4. Realizacion

La publicidad en televisidon es un amplio territorio que va desde la teletienda
hasta los anuncios con presupuestos superiores a los de algunos cortome-
trajes. Como es el caso del anuncio de Nike del partido de futbol contra los
seres malignos. Aparte de las cantidades que se debieron pagar a los futbo-
listas, hay que sumar los efectos de postproduccion. Con la proliferacion de
canales de televisidon surge una mayor facilidad de las empresas locales de
realizar anuncios. Dejando pendiente la posibilidad de hacer buenos anun-

cios con presupuestos bajos.

4.2. Las campaias de intriga

Las campanas de intriga se realizan en variados formatos, prensa, cartele-
ria, television. Se caracterizan por tener dos partes. La primera se trataria de
un anuncio incompleto, sin marca, sin final, que es el que crea expectacion,
la segunda es la solucién. En el primer caso, prensa, carteleria, discurre en
una direccién espacial, Aparecen varios anuncios en paginas seguidas, y
hasta el ultimo no se desvela la clave. y en el segundo caso discurre en una

direccién temporal.

Una campana significativa fue la del Cuponazo de la ONCE “Traera cola”.
Donde se mostraba una interminable e intrigante fila de personas esperan-
do. Pero este tipo de campanas no funcionan si no se tiene un buen final.
No se puede contar el chiste desde el principio, porque el anuncio y lo que
nos interesa que se recuerde esta en el final. Por tanto el final tiene que ser

mucho mas espectacular que el principio, sino el anuncio no tendra éxito. En



el caso de la ONCE, al final de la campafa veiamos a las personas que lle-
vaban dias haciendo la fila, desplomarse unas detras de otras como una fila
de naipes con la noticia del “mega-cupén”. El impacto inicial fue superado
mediante una estructura de fabricacion del humor, como es la creacién de

expectacion y el efecto sorpresa. Y el juego con el espectador...

ONCE. Cola. 1987. 45" (1.2 Parte)

Voz en off: El préximo uno de octubre, en este pais, va a ocurrir algo que traera
cola.




ONCE. El cuponazo. 1987. 45” (2.2 Parte)

Voz en off: El proximo uno de octubre va a ocurrir algo que traera cola. El proxi-
mo uno de octubre la ONCE lanza un nuevo cupoén. Fijese bien, todos
los dias, veinticinco millones a la tira.

Personaje femenino 1: jVeinticinco millones a la tira!
Voz en off: Y todos los viertes por cien pesetas, cien millones.

Personaje femenino 2: jCien millones! jOoooh...!

Voz en off: Juege al nuevo cupén de la ONCE. jEI Cuponazo!




4.3. Creatividad
El lenguaje publicitario ha surgido a través de la absorcion de multiples len-

guajes: literatura, cine, arte, television, poesia, musica o comedia.

“Creatividad: hacer algo nuevo, diferente, original, mejor que los
demas y capaz de ser repetido por otras personas, es decir, de

crear escuela y perdurar en el tiempo”.®’

David Ogilvy en su libro Confesiones de un Publicitario y Luis Bassat, El libro
rojo de las marcas®, plantean 20 caminos creativos basicos, teniendo en
cuenta que, en publicidad es posible combinar de mil maneras esos caminos

basicos, asi como de crear nuevos caminos y olvidar otros por el deshuso:

CAMINOS CREATIVOS BASICAMENTE RACIONALES

—_—

Origen, historia del producto o de la marca.
Problema-solucion

Demostracion

Comparacioén

Presentador

Testimonial

N o o b~ w0 Db

Trozos de vida, momentos de consumo e historias alrededor

de un producto
CAMINOS CREATIVOS BASICAMENTE EMOCIONALES

8. El impacto emocional

9. Belleza, moda, sexo y romance
10. Violencia y transgresién

11. El humor y la parodia:

12. MdUsica

9 L. Bassat; Op. Cit., pag. 128
92 L. Bassat; Op. Cit., pag. 137-169



CAMINOS CREATIVOS BASICAMENTE PROACTIVOS

13. Darle la vuelta a las cosas

14. Cambio de rol o invertir los papeles

15. Lo inesperado o inusual

16. Simplicidad

17. Exageracion, cambio de escala o uso del producto llevado al
limite

18. Simbolos visuales y animales

19. Analogia

20. Trozos de cine

Antes se pensaba que el humor no funcionaba, pero hoy dia en los festiva-
les mas importantes, los anuncios que utilizan el humor copan las primeras
posiciones, porque el humor es notorio e impacta rapidamente a la gente.
Las campanas que provocan la sonrisa se comentan mas entre las personas
que reciben el mensaje, y en muchas ocasiones aparecen de manera gra-
tuita en los medios de comunicacion. Es una publicidad mas cercana, mas

proxima, positiva y alegre.

Habria que preguntarse cual es la capacidad actual de los anuncios de ser
recordados. Ultimamente vemos muchos anuncios que son muy creativos,
recordamos la historia que nos cuentan pero no somos capaces de recordar
qué anuncian. Preguntarse hasta donde llega la capacidad de asociacion
con la marca, y si es efectivo que la creatividad sacrifique la propia funcién

de la publicidad, que el producto sea recordado.

5. Publicidad y sociedad

La globalizacion econdmica esta generando en los ultimos afios, una actitud

de rechazo a las grandes empresas en muchos jovenes politizados. Naomi



Klein en su libro No logo® plantea la hipétesis de que la difusiéon de la situa-
cion precaria que estan sufriendo los obreros del tercer mundo, empleados
por las grandes marcas americanas y europeas, producira tal exasperaciéon
entre la sociedad que generara “la gran conmocion politica del futuro, que
consistira en una vasta ola de rechazo frontal a las empresas transnaciona-

les, y especialmente aquellas cuyas marcas son mas conocidas”.

Ocasionalmente el arte toma un caracter politico y comprometido. Ejemplos
de ello son la revista Adbusters que publica imagenes de contrapublicidad.
El artista Jeff Koons crea el siguiente anuncio “Hitler los llevaba khakis” en
oposicion a la campafia de Gap. Un arte de reflexion sobre el entorno histo-

rico y social.

B /m4genes de la campafia
de GAP “Khakis, with
attitude”. GAP”

% N. KLeN; Op. Cit., pag. 399



- ﬁ Hither wore kakis

:'n‘

B “Hitler los llevaba khakis”.
Jeff Koons para la revista

Adbusters. 1998

Ultimamente la propia revista Adbusters, y debido a la difusién que ha tenido
entre los publicistas y algunos sectores cultos de la sociedad, ha sido tacha-
da de todo lo contrario a sus principios, de revista publicitaria para élites. El
sentido humoristico e irénico con que la revista parodiaba la publicidad ha
servido paradodjicamente de atractivo para determinados sectores de la so-
ciedad. No obstante, la lucha contra la publicidad, o contra otros aspectos de
la sociedad sigue activa en los mas creativos canales. Los casos mas sofis-
ticados de contrapublicidad no son parodias puntuales de los anuncios, sino

que los interceptan; con contramensajes que se apoderan de los métodos



de comunicacion de las propias empresas y emiten un mensaje totalmente

contradictorio con el que deseaban transmitir.

A menudo se apunta que la publicidad se rige exclusivamente por un obje-
tivo comercial. Pero es mucho mas que eso: sensibiliza ante determinadas
causas o injusticias sociales; y puede ser una buena herramienta para gene-
rar campanas dedicadas a la difusién de habitos saludables, o de promocion

de la cultura.

5.1. SIMULACRO-REALIDAD

Segun Baudrillard, en nuestra época no es posible distinguir simulacro de
realidad. El simulacro suplanta la realidad de la que teéricamente se origi-
na, llegando a convertirse en algo mas real que lo real. Este concepto se
encuadra mejor en el ambito audiovisual de los medios de comunicacién de
masas. Los signos de lo real, la proliferacién de imagenes en la cultura con-
temporanea, se vuelven mas auténticos y verosimiles que la realidad a la
que simulan y sustituyen. El concepto de simulacro esta implicado también

en la copia y la repeticion.

La simulacién y la apariencia estan también presentes en la ironia que es
concebible como un enmascaramiento y disfraz que se recrea en el juego
de las apariencias, entre lo superficial y lo oculto. El triunfo de las aparien-
cias en el mundo de estetizacion generalizada en que vivimos se consolida
dia a dia. Estas circunstancias también tienen su traduccion en la creacion
plastica del arte posmoderno que con frecuencia se abre a un esteticismo
superficial que en muchas ocasiones adquiere mas protagonismo que el

contenido o el mensaje de la obra.

Baudrillard analiza el presente caracterizandolo de frompe l'oeil, en su sen-

tido mas amplio. Habla de una realidad: “la apoteosis de las apariencias”,



de la “simulacién encantada”®. La simulacion, entendida como apropiacion
y parodia, se ha convertido en uno de los pilares fundamentales de la crea-
cion plastica de la ultima década. La publicidad muestra las formas mas es-
tereotipadas: aceptacion social, seduccion, éxito, poder, triunfo, prestigio...
constituyen valores ya presentes en la sociedad. El componente de ficcidon
de la publicidad hace que se presenten estos estereotipos en sus formas
mas variadas, ya que no esta en juego el grado de verdad sino de aceptabi-
lidad, unido a legibilidad. Los anuncios no apuntan a lo verosimil-real, sino
a la verosimilitud propia del género. Representaciones del mundo que se

corresponden con el orden de las aspiraciones y no de las realizaciones.

El irrealismo es una constante en el arte desde las vanguardias. Huida de la
realidad que esta en consonancia con el concepto de autonomia y arreferen-
cialidad del objeto artistico. El arte no aspira a copiar lo real sino a engendrar
una nueva realidad. La ruptura con el concepto mimético del arte se presen-
ta bajo el aspecto de deformacion de lo real. Expresionismo, fragmentacién
y geometrizacion a que los cubistas someten la realidad son los primeros
indicios de deconstruccion del mundo objetivo, en aras de la construccion
de un objeto artistico autbnomo, valido en si mismo e independiente de toda
referencia. La subversion de las convenciones del realismo alcanzara su
grado maximo en la pintura abstacta apartir de Kandinsky vy las corrientes
neoplasticistas y suprematistas. Su pretension es crear situaciones nuevas
que no podran existir en el mundo objetivo. La estética del Surrealismo esta
en relacion directa con la concepcion filosofica del sujeto que coloca lo ima-
ginario en el centro de las facultades del hombre. Por eso el Surrealismo
reivindico el valor estético de lo fantastico. Tanto es asi que Bretén llegd a
identificar belleza e irrealidad®®: “Lo maravilloso es siempre bello, todo lo ma-
ravilloso, sea lo que fuere, es bello, e incluso debemos decir que solamente
lo maravilloso es bello”. La surrealidad es una nueva realidad diversa de la

objetiva. Lo fantastico surge como una expresion de rebeldia que ejerce una

% Jean BAuDRILLARD; De la seduccién, Madrid, Catedra, 1989 (5.2 Ed.), pag. 31
% R. M. MarTiN CAasAMITIANA; Op. Cit., pag. 200
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accion creadora en la medida en que modifica la estructura del mundo, des-
truyéndolo para construir otro. Significa el triunfo del deseo, el principio del
placer, sobre el principio de la realidad. Dali dio una orientacién revoluciona-
ria a la pintura surrealista cuando ideé un método experimental basado en
el poder de las subitas asociaciones sistematicas propias de la paranoia. No
es solo el engano a la vista. Lo irreal resulta tan creible como lo real, con lo
cual apunta la posibilidad de que lo irreal sea lo real al tiempo que nos hace

dudar de la veracidad de lo real.

El irrealismo —en su doble aspecto de deformacién de lo real y de creacion
de lo inexistente— es también un elemento del humor. Asi pues, todo lo irreal,
inexistente, fantastico, maravilloso es susceptible de provocar un efecto c6-
mico por la incongruencia que representan con respecto a la realidad obje-
tiva elevada a la categoria de norma. Una de las primeras manifestaciones
artisticas de la fuga de lo real es la deformacion. Expresionismo, futurismo
y cubismo aspiran a la construccion de una obra de arte liberada de las ata-
duras de la mimesis clasica, para ello recurren a la desfiguracion de lo real.
Las corrientes abstraccionistas y el Surrealismo, por el contrario, tenderan a
crear una realidad nueva, con existencia propia e independiente de ningun

modelo exterior.

Una vez que el arte se libera de la doctrina del parecido entre lo real y lo re-
presentado, aparecen nuevas posibilidades de analisis sobre la figura. Uno
de estos primeros analisis es la idea de belleza. Cézanne y mas tarde el
movimiento cubista ofrecen nuevas maneras de mostrar la belleza. Esta pri-
macia de la mirada individual sobre la mirada colectiva es un hecho caracte-
ristico de las imagenes artisticas del sigo xx. Esto hace que el concepto de
belleza cambie de manera radical en el mundo artistico, cosa que no sucede
con la publicidad, que pese a evolucionar, se mantiene siempre ligada a los
cambios socioculturales. En arte, el concepto de belleza va asociado a valo-
raciones personales; se trata en la mayoria de los casos de una busqueda
individual. En publicidad, el concepto de belleza esta siempre asociado a lo

colectivo, no existe la busqueda interior, sino la representacién de los sen-



timientos colectivos de las sociedades de cada momento. Esta diferencia
entre los dos lenguajes se hace muy absoluta en la actualidad. La publicidad
parece mas empefiada que nunca en construir un modelo de belleza unico.
Un modelo de belleza que esta muy ligado a lo irreal, lo artificial, lo digital.
Los anuncios parecen una representacion teatral. No representan una rea-
lidad, representan la evidencia de que dicha representacién es una actua-
cion. Haciendo de tal papel... o de tal otro. Y a eso han contribuido mucho los
personajes famosos que anuncian productos. Este modelo publicitario se ha
impuesto como un canon universal de belleza, que tratan de imitar muchos
hombres y mujeres de los diferentes paises industrializados del mundo y

que condiciona el modo en el que miramos y juzgamos a los demas.

La publicidad se basa en lo aparente, tiende a representar lo general. Utili-
za de forma generalizada la fotografia cuyo lenguaje, como advierte Susan
Sontag, “promueve la nostalgia activamente”®. Lo que hace mas evidente la
realidad representada sobre la bidimensionalidad. Segun Freud, la historia

del ser humano es la historia de su represion.

“La sustitucion del principio de placer por el principio de realidad
es el gran suceso traumatico en el desarrollo del hombre™’.

(Marcuse).

5.2. La aparienciay la seduccion

“Junto a la seduccidn, lo efimero regula los principios organizativos de

nuestra sociedad”®.

La moda es un conjunto de elementos: cultura mediatica, objetos industria-

les, publicidad, ideologias, informacién, lo social... La moda no esta en todas

% J. C. Perez Gaull, Op. Cit., pag. 21
97 J. C. Perez Gaull, Op. Cit., pag. 240
% G. LipoveTsky; Op. Cit., pag. 43



las civilizaciones. Surge en Europa con el Renacimiento, cuando nace el
mundo moderno, pero llega a su extremo con las sociedades democraticas

orientadas hacia la produccién-consumo-comunicacion de las masas.

El valor de lo “efimero” entra en el disefio en el momento en que la dimen-
sion estética se aplica a la produccion industrial y la elaboracién de pro-
ductos industriales. Lo estético se revela como un valor afadido que ayuda
a las ventas, se impone y se masifica. A la vez, crea modas y tendencias,
“procesos de renovacion formal permanentes”, cuya finalidad es provocar
artificialmente una dinamica del envejecimiento y relanzar al mercado. Se-
gun Lipovetsky (1993), fue después de a “Gran Depresién” en E.E. U.U.
cuando los industriales descubren el valor vital de la apariencia externa de
los productos de consumo en el aumento de las ventas, “good design, good

business”. Mostrando poder seductor, atractivo de lo estético.

De la etapa de la Bauhaus vienen determinadas tendencias estético-grafi-
cas y que promueven la eliminacién de los elementos sobreafiadidos y los
ornamentos superficiales. El disefio ortodoxo o estricto busca simplemente
mejorar la funcién de los objetos. Esta vision racionalista también perdié el
rumbo cuando se radicalizé. Dio paso a un humanismo que recupera la re-
latividad, la emocidn, y las necesidades estéticas y psiquicas. Esta humani-
dad en el disefio elimina ese racionalismo puro que condiciona las formas a
los materiales o sus procesos de fabricacion. Lipovetsky afirma que sea cual
sea el gusto contemporaneo por la calidad y fiabilidad siempre predominara

el disefo, la presentacion y el envase como factor decisivo de su éxito.

En los estilos hoy dia se unen los contrarios: formas ludicas/formas funcio-
nales. Por un lado, cada vez mas fantasia y mas ironia y por otro lado, cada
vez mas funcionalidad minimalista, también estan en la moda el lujo de los
complementos tecnolégicos (indicadores, mandos sensibles, sistemas ex-
pertos, navegadores satélite y otros) mas que en el disefio de formas exte-
riores ostentosas. Las intenciones del disefio en la practica que tienen como

meta embellecer los objetos y seducir a los consumidores.






IV. ESPECIES DEL HUMOR EN EL ARTE Y EN LA PUBLICIDAD

Frente a la interpretacion clasica de la obra de arte como reflejo de la Be-
lleza, surge con la modernidad un nuevo concepto estético mas amplio que
incorpora la fealdad, lo sordido, lo grotesco. La emocidén estética no se expe-
rimenta sélo ante la belleza, entendida como cumulo de impresiones agra-
dables suscitadas por los elementos extra-artisticos o extra-poéticos que
la obra reproduce. La belleza no es la unica fuente de placer estético. La
fealdad puede serlo también cuando desvela una parte desconocida de la
realidad. Es la evolucion de representar la realidad a crearla. Pasamos de
la pintura mimética, a los expresionismos cromaticos de los fauves, la de-

formacion del cuerpo de los expresionistas y cubistas y muchas otras obras



pertenecientes a los ismos. La ausencia de belleza referencial no obedece
a una apologia gratuita de la fealdad, sino a una necesidad de renovacién
estética, que tiene como prioritario vulnerar un concepto academicista de
arte, convencional, excluyente caduco. Lo feo y lo vulgar, que en la tradicién
renacentista quedaban recluidos en el recinto cerrado de la poesia burles-
ca, desde el Romanticismo empiezan a extenderse al ambito de la lirica
seria, que incorpora los motivos de la vida cotidiana y de cruda realidad a la

coleccién de motivos “bonitos”.

A partir de principios del siglo xx, los planteamientos estéticos del arte se
distancian de la belleza y la fealdad para comenzar a constituirse con otros

nuevos.

1. Humorismo

El humorismo no tiene el ensafnamiento de la satira, aunque si la funcién cri-
tica, sind no seria humorismo, seria comicidad. A lo largo de esta investiga-
cion hemos visto como los modelos de representacion que han aparecido en
arte y en publicidad han estado en todo momento directamente relacionados
con el entorno sociocultural en el que se han desarrollado. Un ejemplo de
ello seria la publicidad de Diesel, en los que, representan un mundo actual,
futurista, con la paradoja de situaciones de cotidianeidad. Como puede ser
que al protagonista se le estropee la nave espacial y tenga que empujarla
para moverla, como un coche viejo, mientras, a su lado una chica espera
impacientemente. Juega con el elemento de sorpresa, con los convenciona-
lismos culturales adquiridos, junta con los tépicos de las peliculas de cien-
cia-ficcion, donde las aeronaves circulan a velocidades supersonicas y todo
es perfecto, tecnoldgico y calculado, enfrentado con la cotidianeidad de la
sociedad actual, como puede ser un imprevisto. La mezcla provoca la sor-

presay el humor.



® Diesel. "Humans
after all".

La siguiente campafa “Live fast”’, refleja la velocidad como una caracteristi-

ca del ritmo de vida de la sociedad actual realiza el humor, mediante la sor-
presa de presentar situaciones completamente irreales, llevando al extremo

una situacion habitual.



® Diesel. "Live
fast".




EL CHisTE

Un chiste es productor de placer, pero no necesariamente es comico: “la
relacion con lo cémico no aparece en todos los chistes; por el contrario, pue-
de casi siempre separarse muy definidamente el chiste de la comicidad”®.
Nosotros descubrimos en los otros lo comico y hacemos el chiste. Segun
Freud, se trata de un “proceso psiquico” productor de placer. Consiste en
eludir la censura del “superyd”. Satisface una tendencia que habia sido re-
primida. Al contar un chiste damos “esquinazo” a nuestra mente consciente,
dejando al otro “meter un gol” al “superyd”, de tal manera que experimenta-
mos una repentina descarga de placer asociada con un tabu pensado an-
tes de que la mente consciente pueda cazarlo y reprimir la reaccién.™ El
humor resulta de una actividad consciente, al igual que lo comico. El chiste
se ubica en el plano del inconsciente. Se trata de un mecanismo anticultural
socialmente aceptado que permite superar una represion, tiene, por tanto un

“efecto liberador”.

Lo Comico

La publicidad en ocasiones adopta situaciones comicas, es decir, anécdo-
tas, que de suceder en realidad resultarian risibles. Cualquier error o dis-
traccion en el otro es susceptible de despertar hilaridad. En este sentido,
también los hechos anormales, extravagantes, adquieren valor comico en
el contexto del anuncio. La comicidad que provoca la contemplacién de un
sujeto victima de una distraccion, depende de que dicha distraccion sea ino-
cua, es decir, que no provoque dolor ni conmiseracion en el contemplador.
Por eso, la referencia a la mutilacién y a la muerte anula el efecto comico y
confiere un aspecto grotesco a la anécdota, por mas que siga interviniendo

un factor risible.

00 8. Freup, Op. Cit., pag. 260

0 S. FrReup, La interpretacion de los suefios”, Madrid, Alianza, 1973



La tonteria era el componente fundamental de un género que tuvo gran no-
toriedad entre los artistas intelectuales en la década de los veinte: Charlot,
Buster Keaton o Ben Turpin. Simbolos antiheroicos de un mundo que ya no

cree en héroes.

Las palabras que le sirven a Bergson'® para caracterizar lo cémico son pa-
labras como ‘torpeza’, ‘rigidez’, ‘mecanico’, ‘deformidad’, “desproporcion’,
‘distraccion’, ‘artificial’, ‘automatismo’, ‘inconsciencia’, ‘reproduccion’ y ‘re-
peticion’. Lo comico, lo que “causa” la risa, es esencialmente algo que se

contrapone a la vida.

2. Ironia y humor

Wiladimir Jankelevitch, en su ensayo sobre la ironia'® escribié que la ironia
podria llamarse, en el sentido propio del término, alegoria, porque piensa
una cosay, a su manera, dice otra. O, mas bien consigue decir aquello que
piensa diciéndolo de una forma no directa donde el humor tiene su sitio.

Define en una frase la ironia como “una sonrisa de la inteligencia”.

Una de las caracteristicas del ironista, segun Richard Rorty'® “es la puesta
en cuestion continua de lo que le rodea y, sobre todo, de si mismos”. El arte
contemporaneo lleva mucho tiempo poniendo en cuestién todo lo que se le
pone al alcance y, sobre todo, a si mismo como tal, como arte. Seria enton-
ces la ironia una de las bases desde la que han operado las artes visuales

en la contemporaneidad.

“Antes, 0 a la vez que retérica, la ironia es actitud vital y filosofica”%. Al igual

que pasa con el humor, es dificil limitar su definicién y su retérica, debido
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a su caracter ubicuo y plural, donde entran en juego valores de significado
relacionados con la interpretacion. Ambos forman parte de la cultura de una
sociedad. Pueden considerarse actitudes comunicativas que se reflejan en
los discursos. La publicidad los rescata y los utiliza como eje comunicativo
en producciones actuales y tendencias creativas, con la Unica finalidad de
captar la atencion de su receptor mediante el seguimiento mas atento en la
actividad recepcional. La ironia y el humor pueden considerarse dos actitu-
des comunicativas muy similares, que en ocasiones pueden combinarse y

complementarse en un mismo enunciado.

Podemos citar como ejemplo el anuncio que parte de la obra de George
Orwel 1984, obra, al igual que junto a la novela de 1932 Un mundo feliz [A
brave new world], de Aldous Huxley; y Fahrenheit 451 de Ray Bradbury,
parten de una critica irénica hacia el futuro y constituyen una critica social.
El anuncio de Apple 7984, dirigido por Ridley Scott, que ha sido declarado
como el mejor y mas influyente anuncio de la historia, sefalé un antes y un
después en la historia de la marca. El anuncio fue emitido a nivel nacional
solo en una ocasion, el 22 de enero de 1984, durante el descanso de la final
de la “SuperBowl!” y supuso un duro golpe para su competencia de enton-
ces, IBM.

Se basa en la idea totalitaria de George Orwell acerca del futuro contenida
en su novela 71984. Una distopia, es una utopia perversa donde la realidad
transcurre en términos opuestos a los de una sociedad ideal, es decir, en
una sociedad opresiva, totalitaria o indeseable. La novela fue un éxito en
términos de ventas y se ha convertido en uno de los mas influyentes libros
del siglo xx. Se la considera como una de las obras cumbre de la trilogia de
las antiutopias de principios del siglo xx (o la también llamada ciencia ficcion
distopica). El término fue acufiado como anténimo de utopia y se usa prin-
cipalmente para hacer referencia a una sociedad ficticia (frecuentemente
emplazada en el futuro cercano) en donde las tendencias sociales se llevan
a extremos apocalipticos. La novela introdujo los conceptos del siempre pre-

sente y vigilante Gran Hermano, de la notoria habitacion 101, de la ubicua



policia del pensamiento y de la neolengua, adaptacion del inglés en la que
se reduce y se transforma el Iéxico basandose en el principio de que lo que

no esta en la lengua, no puede ser pensado.

Apple. 1984, 20”

Muchos comentaristas detectan paralelismos entre la sociedad actual y el
mundo de 1984, sugiriendo que estamos comenzando a vivir en lo que se ha
conocido como sociedad Orwelliana. El término Orwelliano se ha convertido
en sinénimo de las sociedades u organizaciones que reproducen actitudes
totalitarias y represoras como las representadas en la novela. El “mini-film”
mostraria a una mujer atlética, que corre perseguida por las tropas del “Gran
Hermano”, e irrumpiria en medio de un gris y humedo auditorio lleno de tra-
bajadores que miran mudos un discurso ideolégico del “Hermano Mayor” en
una pantalla gigante. La heroina vestiria un pantaléon de un rojo brillante y
una camiseta blanca con el logotipo del Macintosh, portando en las manos
un palo de beisbol —cambiado posteriormente por el martillo de la secuencia

final- que romperia la pantalla. Una explosion de aire fresco y luz brillante



se desplegaria sobre la oscura audiencia, simbolizando el “que las masas
finalmente vieron la luz”. Unas letras negras —las tipicas de Apple—, y una

voz en off anunciaba:

“El 24 de Enero Apple introducira el Macintosh. Y usted vera por-

qué 1984 nunca sera como “198471%,

En el storyboard, el “Hermano Mayor” tenia presencia, pero no hablaba; Ri-
dley Scott decidio darle un texto... y asi, mientras la atleta corre hacia la gran

pantalla, la audiencia escucha las siguientes palabras del “Gran Hermano”:

“Mis amigos: cada uno de vosotros es una célula en el gran cuer-
po del Estado. Y hoy, ese gran cuerpo se ha purgado de parasi-
tos. Hemos triunfado y los hemos expulsado. Y las malas hierbas
venenosas de la desinformacion se han arrojado a la basura de
la historia. jQué cada célula se regocije! jHoy celebramos el pri-
mer aniversario glorioso de la Directiva de la Purificacion de la
Informacion! Hemos creado, por primera vez en toda la historia,
un jardin de la ideologia pura, en donde cada trabajador puede
florecer seguro de los parasitos de verdades contradictorias y
confusas. jNuestra unificacién del pensamiento es una arma de
mayor alcance que cualquier flota o ejército en la Tierra!l Somos
una persona. Una persona con una voluntad. Con una resolucion.
Con una causa. Nuestros enemigos se enfrentaran con la muerte.

iY los enterraremos con su propia confusion! jPrevaleceremos!”.

En Enero de 2004, Apple Computer, para celebrar los 20 afios de “1984”,
volvidé a emitir el célebre comercial, pero con una pequefia gran variacion:
la atleta que porta el martillo en la versién original de 1984; ahora, en la de
2004, porta ademas del martillo en sus manos, un no menos famoso iPod

contemporaneo...

196 “On January 24th, Apple Computer will introduce Macintosh. And you'll see why 1984
won't be like 1984”.



2.1. IRONIA Y KITSCH

Gomez de la Serna'”’ reflexiona sobre la enorme presencia de lo cursi en
la cultura del sigo xx. Defiende lo cursi, haciendo una panoramica desde su
origen en el barroco, pasando por el rococo e incluso por el surrealismo. Y
lo defiende como manifestacion estética de la pasion por la cotidianeidad.
Aunque hace una distincion entre lo “cursi malo” y lo “cursi bueno”: “Lo cursi
deleznable y sensiblero y lo cursi perpetuizable y sensible o sensitivo”. De
los dos tipos de cursileria rechaza la primera, porque su efecto es empala-
goso. Lo cursi sensiblero “coacciona, adormece, inmoviliza, recarga, supri-
me el vuelo al espiritu, se aprovecha de la gangosidad de la ternura y de la
debilitacion de lo blandengue”. Y al contrario, “desde lo cursi bueno se pue-
de suspirar mejor por la belleza y por la pasion”. Concepto este ultimo que
podriamos enlazar con el de kitsch. Lo cursi malo es so6lamente imitacion.
Es arte que ha perdido su valor. Lo “cursi bueno” Enlaza con el arte en el
momento en que se hace un esfuerzo por romper la tradicén. En el que se
recuperan otros muchos aspectos de la realidad como lo absurdo, lo feo, lo
desagradable..., representa una posibilidad mas en el ambito de la estética

de crear algo nuevo.

En nuestra época ha tenido lugar la extensién de lo estético a todos los am-
bitos de la vida, debido a la cultura mediatica. Esta realidad de nuestra cultu-
ra propicia la disolucion de las jerarquias entre arte culto y el arte de masas,
identificado con el kitsch. Algunos aspectos del arte actual se aproximan al
kitsch. Se situan en el contexto general de la parodia y la ironia. Hal Foster
considera que “de esta manera el kitsch se consolida en el arte actual”.
Pone como ejemplo la escultura mediatica norteamericana, que al recurrir al
readymade, al apropiarse de objetos-producto de la vida cotidiana, senala la

difusién de los limites entre el arte y el producto de consumo.

La ironia de estos artistas como Haim Steinbach o Jeef Koons, cuestiona el

status de la obra de arte, aproximandose al kitsch del objeto de consumo,

107 R. GOMEZ DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 227 y ss.



indicando al mismo tiempo el caracter mercantil que también tiene el objeto
artistico. El kitsch como cuestionamiento de la obra de arte, esta presente

en el readymade desde el dadaismo.

Muchos artistas actuales recurren, a un kitsch consciente e irénico que se
convierte en un recurso artistico. Para ello, dice Umberto Eco, el artista
adopta irénicamente las formas y recursos de la cultura de masas o del
arte popular para elevarlos a la categoria de arte. Ejemplo de este concepto
de kitsch es el anuncio de Jeef Koons, I could go for something Gordon,s,
1986.

En los ejemplos expuestos vemos como se produce una trayectoria estética
reciproca. El arte se apropia de elementos publicitarios, pero a su vez, la pu-
blicidad imita al arte. Anuncios como el de Eau d’Eden se asemeja al Puppy
de Jeef Koons o los anuncios ahora mas actuales de Tom Ford en su linea
de colonias propia o en los anuncios para Dolce & Gabbana, en las campa-
fias, ambas del afio 2007, con la objetualizacion del sexo, cuyas imagenes
de mujeres con efecto de cuerpo plastificado recuerdan el tratamiento de las

esculturas de Koons.

Anteriormente, ano 1998, este artista utiliza el lenguaje publicitario, incluso
los anuncios publicitarios para dar una vision critico-ironica del medio publi-
citario. Como en los ejemplos de Absolut, Gap, Chester o Macdonals, pu-
blicados por primera vez en la revista Adbusters. Llevando incluso carteles

publicitarios a la condicion de arte.

El kitsch afecta a todo un sistema de comunicacion de masas, y también
al arte. Es un fendmeno tipico de la sociedad de masas, del mercantilismo
y de los medios de comunicacién. El gusto y la estética tienen una funcién

concreta, la venta del producto.



3. Humor satirico

“En lo satirico se irroga una mision moralizadora, y hay por eso
en la satira un elemento moral impertinente, una critica rigurosa
que no merece la vida.

Lo satirico es una “critica reflexiva y didactica” sin el lado de li-
bre inspiracion que hay en lo humoristico y en los mejores casos
la oposicién del poeta a la realidad, cuando en el humorismo se
hace que la realidad haga oposicion a la misma realidad y es,
por decirlo asi, la contienda de las realidades, una supuesta o
otra cotidiana, sino es una unica realidad vista de dos maneras
0 quimerizada y resuelta para que se encienda mas de su propio

sentido” 1%,

Hay satira en la obra de El Bosco, Bruehgel, Fussli... En la novela de Cer-
vantes, el Qujote, el desfase entre la realidad y las mentiras de la locura
hay satira hacia la nobleza o el honor. Las novelas de caballeria, a través
de la ironia, diciendo lo contrario de lo que quiere decir, interpretando la
locura, parodia un género literario. No llevan a la risa s6lamente, sino a una
reflexion amarga entre risa y llanto. Se nutren del absurdo (variante del hu-
mor). Utilizan lo insdlito en el ambito de la vida cotidiana, a veces rodeado
de trivialidad, banalidad o a veces, de inocencia. Son sus elementos de

contraste los que nos sorprenden, los que aterrorizan.

Diversas manifestaciones artisticas utilizan el sarcasmo y la ironia brutal
como una lucha contra lo dado, porque lo que representa el mundo en que
vivimos, resulta agotado, desgastado. Lo que hacen los dadaistas es es-
perpentizar la realidad desde un modo de hacer arte. Incluso hacen gala de
humor negro, con la finalidad de abrir las mentes a un nuevo orden. En una

entrevista concedida por Tristan Tzara en el afio 50, declara:

198 R. GomEZz DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 210



“la impaciencia de vivir era grande; el disgusto se hacia extensi-
vo a todas las formas de la civilizacion llamada moderna, a sus
mismas bases, a su logica y a su lenguaje, y la rebelién asumia
modos en los que lo grotesco y lo absurdo superaban largamente

a los valores estéticos”°.

El humor incluye el ambito de lo estético como recurso creativo, pero va
mas alla es un recurso de pensamiento artistico, es una lucha contra algo
establecido, una protesta. Se rebela contra todo lo anterior contra el orden,
el canon, el arte... El humor, el absurdo y lo irracional forman parte del arte.
Movimiento técnicamente o filoséficamente cinico. Dada intenta fundir des-
de la ironia mas insultante el abismo entre el arte y la vida, rozando la irre-

verencia.

En el Ultraismo, toda su agresividad satirica se concentra contra las ins-
tituciones y personalidades del mundo de la cultura oficial, contra las que
desataron una ofensiva de resonancias dadaistas que dio lugar a episodios,
algunos de ellos sélo proyectados como el “Pim-pan-pun de Aristarco”'?
que Guillermo de Torre penso instituir con mascaras de cartén contra deter-
minadas figuras de la vida publica. Es una forma plastica de degradacion
comica y desenmascaramiento de alguien que ostenta alguna autoridad,
por medio de la parodia “sustitucion de las personas eminentes o de sus
manifestaciones, por otras mas bajas” mediante mufiecos, de manera que la
degradacion es mayor al incurrir en la cosificaciéon o sustitucion de lo natural
por lo artifical. Los hallazgos del Ultraismo despertaron duros ataques entre
los sectores conservadores, que no dudaron en identificarlo erroneamente
con el bolchevismo y la agitacién anarquista, cuando el Ultraismo fue un mo-
vimiento exclusivamente literario, carente de cualquier atisbo de activismo

politico, exceptuando las simpatias de sus militantes.

9% M. de MicHELl, Las Vanguardias artisticas del siglo xx, Madrid, Alianza, 1992, pag. 32
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Estas marionetas ultraistas podemos verlas realizadas, desde hace tiempo
en las parodias televisivas hacia personajes politicos en los programas gui-
fnol, los llamados ‘telefiecos’, con mas repercusion y aceptacion popular que

la que se pudieron imaginar sus autores.

La finalidad didactico-moral es la nota esencial de la satira, adquiere a ve-
ces antipaticas connotaciones dogmaticas, cuando no alcanza la crueldad
del sarcasmo. Vehemencia e indignacion la aproximan al malhumorismo y

pueden conducirla fuera de los limites del humor, al “amarguismo”.

En el retrato tenemos uno de los géneros mas criticos, muchas veces su-
tilmente tratado con dosis de ironia, a lo largo de la historia. El retrato en la
actualidad senala la disolucién e inestabilidad del sujeto en la cultura con-
temporanea, como es el caso de los numerosos disfraces de Cindy Sher-
man, o algunos de los retratos de mufiecos de Laurie Simona. La obra de
Cindy Sherman se puede encuadrar dentro del barroquismo del Kitsch. La

busqueda del efecto.

“El kitsch no es el desecho y la escoria del arte, sino una sus-
tancia venenosa que esta mezclada en su propio interior. Cémo
absorberlo es la dificil tarea de nuestros dias... hasta puede que

el kitsch sea el verdadero progreso del arte”'"".

Sherman ha recurrido al disfraz y al artificio como elementos fundamentales
de su obra; desarrolla en su trabajo una intensa investigacion de la construc-
cion y deconstruccion de los estereotipos, utilizando su propia imagen como
elemento de analisis. La teatralidad de sus obras, en que continda con la
representacion de la mujer americana, la consigue mediante la iluminacion y
el juego entre el espacio real, donde se situa ella, y el fondo conseguido me-
diante la proyeccion de una diapositiva. La utilizacién de elementos adicio-

nales, maquillaje, apdsitos, pelucas, disfraz... el impacto sobre el espectador

™ T. Aporno; Aesthetic Theory, Londres, 1984, pag. 339-340



es cada vez mas fuerte, son fotografias de tal efectismo que trascienden el

artificio y situan al observador en un terreno inestable.

En las imagenes se muestra un tema tratado por Cindy Sherman, como es
el terror. En esta serie y en otras utiliza el recurso a la transformacion del
cuerpo, no sin cierta dosis de ironia. Otro autor, Paul M. Smith mediante la
fusién de cuerpos llega al efecto de cuerpo-monstruo como elemento critico

e irénico.

En publicidad hay que destacar la obra de Chris Cunningham. Creador de
imagenes inquietantes mediante la deformacion del cuerpo. La obra “Come
to Dady”, videoclip rodado en 1997 para el grupo de musica techno Aphex
Twin y con el que consigue el reconocimento publico, rompe con las reglas
estilisticas del videoclip (censurado en su dia por la MTV). Recrea unos
ninos de diez afios con facciones de adulto que aterrorizan a un suburbio
londinense. Lo burlesco, terrorifico y deforme es el tema dominante. El click
para Madonna “Frozen” (1998) en el que la cantante se convierte en una
bandada de cuervos negros. Otros trabajos para Bjork o Portishead, y en
anuncios publicitarios como el famoso para Playstation: “No subestimes el

valor de Playstation” .

“Mucha gente piensa que mis trabajos son terrorificos. Perso-
nalmente los encuentro hilarantes. Terrorificos para mi son, por

ejemplo, los videos de las Spice Girls”. (Chris Cuninngham)



Riqueza Mental. Playstation

Personaje: Déjame que te diga lo que me molesta del progreso humano. Que
yo nunca he formado parte de él. ;Acaso tu si? La humanidad ha llega-
do a la luna... y qué si yo ni siquiera he salido de mi barrio... Olvida al
progreso por poder. La ciudad puede ser tu propia luna... Ya no es sobre
lo que pueden lograr... Sino sobre lo que podemos experimentar... Aqui
y con nuestro propio tiempo. Y eso se llama... Riqueza mental...

Voz en off: No subestimes el poder de Playstation

Podriamos hablar de apropiacionismo en la obra de Cunningham, ya que
utiliza el producto para hacer una obra propia. La desvincula de la concep-
cién mercantilista que lo entiende como un simple anuncio para vender un
producto, para hacer de ella, al igual que de los videoclips una obra de dos,
musico o publicista y realizador. Simbidtica. Expone de manera personal
toda una serie de obsesiones tematicas y plasticas en sus trabajos: atmosfe-
ras heladas, paisajes urbanos opresivos, colores frios y formas industriales,
con una iconografia influenciada por la ciencia ficcion y el cine fantastico,

pero con un mensaje opuesto a través de su extrafio sentido del humor, y de



un distanciamiento de los objetos retratados tipicamente postmodernista. La

obra de Cunnigham tiene una relacion directa con el arte contemporaneo.

El tratamiento irdnico del retrato aparece en el arte desde los enanos de Ve-
lazquez o los retratos reales de Goya pasando por Joan Brossa en su obra
titulada Charles. Recordemos también que la simulacion es definitoria del
periodo barroco del arte. En los medios de comunicacion aparece mediante
la caricaturizacion de personajes en vifietas de peridédico. Aunque este re-
curso en publicidad tiene un componente mas amable que critico, debido a

naturaleza conservadora de la publicidad.

“La ironia implica otro hombre en el secreto de su doblez, y el
humorismo no incurre en complices, sino que se entrega a lo que
dice, sin miradas de soslayo, sin buscar al otro, en esa soledad
fervorosa —de solo en el mundo— con que se construyen las obras

de arte, las paginas imperecederas” "2,

“La ironia tiene malignidad, y aunque revele refinamiento, revela

también mezquineria” '"3.

En arte, la representaciéon del caracter del ser humano ha sido uno de los
principales focos del analisis desarrollado durante este siglo. Una buena
parte del arte del siglo xx olvida el sentido comercial del retrato y lo utiliza
como método de analisis introspectivo de la sociedad. Los expresionistas
alemanes de Berlin, George Grosz, John Heartfield o Max Beckmann se
centraban en el rostro a partir del cual sometian a un duro analisis a la so-
ciedad de su época. Les gustaba recrearse en los aspectos mas aterradores
de la personalidad humana, utilizaban a modelos procedentes de las clases

mas desfavorecidas, soldados heridos y otros.

"2 R. GoOmEz DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 210
3 R. GOmMEZ DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 210



3.1. Lo grotesco en la publicidad contemporanea

La intromision de la fealdad en el arte contemporaneo conlleva la presencia
de una especie de humor que tiene su razon de ser en lo feo y lo horren-
do, es decir, lo grotesco, que surge como proceso de deformacién a que el
artista somete la realidad. La tradicion de lo grotesco tiene en Espafia an-
tecedentes como las monstruosidades de Goya, o las fantasias infernales,
hacia una estética de lo deforme. La irrupciéon de lo grotesco en el arte del
siglo xx viene a demoler los dos pilares sobre los que se asentaba la esté-
tica vigente: la belleza, basada en la imitacion de la Naturaleza armonica, y
el sentimentalismo. Lo grotesco es la distorsion y la impasibilidad afectiva.
El giro novedoso que las primeras vanguardias imprimen al arte de nuestro
siglo nace de la deformacién. Duchamp afirmaba que la deformacién es una
caracteristica de nuestro tiempo y, efectivamente, la estilizacién monstruosa
es una constante definitoria del expresionismo. Al romper el equilibrio natural
de las formas humanas mediante la exageracién de determinados rasgos o
caracteristicas, incurre a la ridiculizacion de la imagen representada, que en
muchos casos adquiere apariencia monstruosa, de manera que lo horrendo
y lo risible se confunden en una mezcla que es propia de lo grotesco, mas
angustiosa por cuanto la deformidad fisica es muchas veces significante

expresivo de una aberrante deformacién moral.

Tampoco fue ajeno a esta estética de lo monstruoso Picasso, y no sélo en su
primer ensayo cubista Las sefioritas de Avifio, sino que la ofensa sistematica
contra la apariencia realista del cuerpo humano sera una constante de su

produccion artistica hasta el final.

El horror queda neutralizado en parte por el impulso hilarante, y la risa no
llega a estallar porque la angustia que suscita el espectaculo de lo horrible lo
impide. La impasibilidad afectiva propia de la comicidad actua en lo grotesco
pero sin llegar a neutralizar por completo el sentimiento de angustia. En lo
grotesco, la calidad ridicula y estremecedora no se trata de una simultanei-

dad sino de una integracion.



El espectaculo macabro de la guerra, donde la muerte se erige en rectora de
un absurdo, da lugar a una vision de la tragedia en que lo grotesco se alia
con el sarcasmo. Se produce una tension amenazadora cuando lo humano
se vuelve monstruoso, inhumano, informe, cuando se cosifica o se anima-
liza, cuando los animales y las cosas asumen formas y atributos humanos.
La simultaneidad de lo bello, lo estrafalario, lo siniestro y lo repugnante,
configuran un mundo fantastico-onirico, distinto al real, que responde al con-
cepto de belleza compulsiva defendido por los surrealistas. Las mujeres con
cajones de Dali o las figuras construidas por combinacién de miembros an-
tropomarficos con toda suerte de objetos, las criaturas irreales de Magritte
son fuente de inspiracién para los futuros publicistas. Quienes en Espana
asumieron su compromiso con la realidad adoptaron los hallazgos estéticos
del Surrealismo, y entre ellos, lo grotesco-fantastico, cuya capacidad de ex-
trafilamiento angustioso permitia ofrecer una imagen plastica de un mundo
ominioso y sin sentido, de ahi sus puntos de contacto con el humor negro y

con el absurdo.

La Humanizacién, donde se da apariencia o atribucién de funciones huma-
nas a animales. El mito tiene su origen en la personificacién —si bien divi-
na— de los fendmenos naturales. Por su prestigio clasico, tradicion religiosa
(egipto, personificacion de los dioses) bien por su intencién didactico-moral,
no hay sorpresa ni incongruencia entre los términos humano / no humano, ni
tiene una intencién degradadora, salvo en algunas fabulas de fondo satirico,

con lo cual este tipo de humanizacion no resulta comica.

Pero la personificacion y otros (metagoges) son recursos desrealizadores y
deshumanizadores. Bajo su accion lo humano resulta irbnicamente degra-
dado o desprovisto de trascendencia. La humanizacion se pone paradogica-
mente al servicio de un arte deshumanizado. La pintura cubista recurre a la
realidad para deformarla, para que quede patente la distancia estética que
media entre la obra de arte y la realidad, para poner en evidencia su labor
desrealizadora. A fuerza de recurrir a lo humano y ponerle valores que no lo

son, lo niega.



Cosificacion, animalizacion y humanizacion son, como hemos visto, procedi-

mientos desrealizadores que operan por atribucion de funciones imposibles

a seres u objetos, a partir de una combinatoria en que las leyes que ordenan

la realidad quedan sistematicamente subvertidas con el objeto de desfami-

liarizar el mundo tal como lo conocemos. Si el orden de la realidad se invier-

te, también se alteran las leyes de la causalidad, de modo que uno de los

factores de irrealismo mas frecuentes consiste en atribuir causas ficticias a

acontecimientos reales.

“El vicio al juzgar lo grotesco esta en creerlo indigno, poseido
de indignidad. Claro que inspira este desaprecio toda cursileria
social que no sabe apreciar sino sus categorias y a las otras les
aplica juicio negativo.

Lo grotesco es excelso y tiene un sentido formidable por como se
hace imponente lo humano al conseguir este grado. Pero hay que
desconfiar de lo grotesco industrializado, barato, con marcado as-

pecto decorativo” 4.

Comenta Baudelaire'® hablando de la risa como elemento de superioridad,

apoyando la teoria de Freudiana, no ya del hombre sobre el hombre, sino

del hombre sobre la naturaleza:

“Las creaciones fabulosas, los seres cuya razén, cuya legitima-
cién no puede extraerse del codigo del sentido comun, con fre-
cuencia excitan en nosotros una hilaridad loca, excesiva, que se
traduce en desgarramientos y desternillamientos interminables.
Es evidente que se debe diferenciar que aqui hay un grado mas.
Lo comico es, desde el punto de vista artistico, una imitacion; lo

grotesco, una creacion”.

[..]

"4 R. GOMEZ DE LA SERNA; Op. Cit., pag. 210
"5 Ch. BaubeLARE; Op. Cit., pag. 34



“... larisa causada por lo grotesco tiene es si algo de profundo, de
axiomatico y de primitivo que se aproxima mucho mas a la vida
inocente y a la alegria absolutas que la risa originada por la comi-
cidad de las costumbres. Existe entre esas dos risas, abstraccion
hecha del tema de la utilidad, la misma diferencia que entre la

escuela literaria interesada y la escuela del arte por el arte”.

3.2. Humor negro en la publicidad

Ya hemos apuntado que el humor negro presenta puntos de contacto con
lo grotesco, precisamente por la mezcla de sentimientos contradictorios que
despierta, a medio camino entre la risa y el horror. Contrariamente al humor
humorisitco —humor comprensivo—, busca comicidad en las situaciones que
ordinariamente provocarian lastima o dolor, gracias a una crueldad que blo-
quea los buenos sentimientos. Impone la risa alli donde hay dolor, a modo

de defensa o como forma de corrosiéon moral.

La Antologia del humor negro recoge numerosos antecedentes, aunque
cobra dimension generalizada en nuestro siglo. Breton incluye numerosos
cultivadores de la burla funebre, el primero Jonathan Swift, al que considera
el verdadero iniciador de esta modalidad. Hay que tener en cuenta que Swift
provoca la risa sin participar en ella, y es precisamente, de este modo ironi-
co como el humor, en el sentido en que los surrealistas lo entienden, puede
exteriorizar el elemento sublime y trascender a las formas de lo comico. De
ahi que sea considerado el inventor del humor cruel. El Marqués de Sade,
por haber elevado la crueldad a la categoria estética. Bromear con el dolor
puede ser, como pretendiéo demostrar Freud, una forma de defensa. Para .
Ducasse, Conde de Lutréamont, en su obra Les Chants de Maldoror el mal
se presenta como la fuerza motriz del desarrollo historico, por lo que hay
que fortalecerlo mediante la libre expresiéon de los instintos prohibidos. La
razon de ser del humor negro es el pesimismo, la angustia no ya sélo ante la
pérdida de ideales, sino ante la conciencia de la Nada. Gomez de la Serna,

tan propio con la ternura comprensiva hacia la realidad toda, cae en el hu-



mor siniestro para conjurar la amenaza angustiosa de la muerte. Ramén se
limita a la metafora o comparaciones cruentas para lo macabro o cruel. Es
con el estallido de las guerras, es cuando la muerte adquirira proporciones
de ferocidad insospechadas, el humor negro perdera su condicion de juego
provocador para convertirse en expresion realista de la brutalidad de los

hombres. Las satiras, hoy dia son fotografias al minuto de escenas triste-

mente veraces.

. ® Tulipan.
Esqueletos

3.3. Absurdo

El humor negro incluye todas las variantes, excepto la sentimental del hu-
morismo. El humor sombrio que nos conduce a tristes reflexiones, transmite
pavor y pasmo, pero no puede evitarnos la sonrisa. Crueldad, humor, mali-
cia, mordacidad, lo siniestro, lo macabro, esteticismo, sorna, desprecio, lo
sobrenatural, la muerte. La trivialidad cotidiana enfrentdndola a situaciones

absurdas.



Si repasamos la Antologia del humor negro de Bretdn, advertimos como no
todos los textos parten del tratamiento burlesco de situaciones tragicas o
patéticas. Muchos de ellos son creaciones al margen de toda légica en los
que el sinsentido es a norma. De ahi que el absurdo sea un componente del
humor negro surrealista. Lo cémico, el gag, es sumamente ligero y no llega
mas alla de la superficie, no aspira nunca a tocar el fondo. El empleo del
absurdo requiere de un esfuerzo del intelecto para llegar a las profundida-
des del conflicto, sumergirse en su opacidad —toda forma de arte verdadero

aspira a ello—y sondear en los abismos a riesgo de la razon.

“Lo absurdo instalandose en la inteligencia y rigiéndola con una
I6gica espantosa, la histeria usurpando el sitio a la voluntad, la
contradiccion asentada entre los nervios y el espiritu y el hombre

disacorde hasta el punto de expresar el dolor con risa...”'"s.

Sin embargo, en el arte, el absurdo es una protesta contra el nuevo arte. Un
ejemplo de ello, son las Esculturad de un minuto de Erwin Wurm. La falta de
sentido légico o semantico, la imposibilidad de explicacion racional —como
ya hemos visto— son caracteristicas del concepto de absurdo. De ahi que la
ininteligibilidad sea un aspecto vinculado muy estrechamente a este concep-
to; tanto es asi que muchas obras son consideradas absurdas, precisamen-
te por su hermetismo o dificultad de lectura a partir de unos presupuestos
estéticos clasicos. Sobre todo para el gran publico. Con las vanguardias, el
cuadro o la escultura dejan de ser un simulacro de lo real para convertirse
en objetos auténomos, autorreferenciales. La revolucion del arte moderno
consiste, pues, en que ya no aspira a copiar lo real sino a engendrar una

realidad.
La mayoria de los chistes absurdos presentan situaciones irreales. Una de

las acepciones del término absurdo es la de imposibilidad, en el campo se-

mantico de lo irreal.

"6 Ch. BaubEeLAIRE; Op. Cit., pag. 34






V. ANALISIS DEL HUMOR EN LA PUBLICIDAD ACTUAL

1. Metodologia

Para conocer los anuncios televisivos desde el planteamiento de esta tesis
vamos a definir un método desde donde analizar el tema. De los resultados
que proporcione, perspectivas y panoramicas, dependeran las conclusio-

nes que podamos extraer.

No existe una clasificacion unificada entre los estudiosos del tema en torno
a la tipologia de anuncios. Aunque si hay un consenso en cuanto a los gé-

neros en la publicidad televisiva. Entre publicistas, estos géneros parecen



ya firmemente asimilados. Las reglas propias de cada género constituyen lo

que Wolf"'® denomina “regularidades-ligadas-al-género”.

En esta investigacion nos proponemos verificar la existencia de esas regu-
laridades, y describir las propias de algunos géneros en las particularidades
de atafien a nuestro tema. El procedimiento a continuacion descrito sera un
sistema capaz de detectar dichas regularidades al tiempo que actue como
método de andlisis. Al sistematizar esta busqueda se genera un esquema
capaz de aproximarse al analisis de los distintos elementos del mensaje

publicitario televisivo.

2. Aspectos generales

Iconicidad — objeto — personajes — color — movilidad — texto escrito, logoti-
po, marca — procedimientos especiales — palabra — musica — procedimiento
retérico — humor: tipos — forma de construccién del humor: visual, sonoro,

argumental — intensidad del humor

“El mensaje cinematografico y el mensaje televisivo constituyen
unos ejemplos de tipos de mensaje multiple (audio-visual) que
utilizan canales distintos... El interés del mensaje multiple radica
en que permite transmitir, simultaneamente, varios tipos de in-
formacion, especialmente aliando la informaciéon semantica y la
estética. El mensaje multiple tiene una capacidad preeminente:
en menos tiempo vehicula mayor cantidad de informacién que el

mensaje simple”"°.

"8  Mauro WoLr, “Géneros y television”, en Andlisi, nim 9, mayo 1984, Barcelona SPUAB,
pag. 189-199

"9 Albert Kientz, Pour analyser les media, Maison Mane, 1971. Traduccién espafiola de
Mercedes Lazo, Para analizar los mass media, Valencia, Fernando Torres, 1976, pag. 41
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Los requerimientos de aceptabilidad acotan al creativo a aquello que desea
ver/oir. En este sentido, es interesante observar qué fragmentos del dis-
curso social estan representados en la publicidad, qué espacios contienen
las escenas, que estereotipos de personas las protagonizan, qué relaciones
establecen entre ellos. Un tipo de discurso positivo y desproblematizador
aparece en una propuesta de elevacién del nivel de vida, de la facil posesién
de objetos y servicios apoyandose en los deseos de una sociedad donde el

placer y el consumo son valores.

“Filmacion y esldéganes tratan mas de hacer reir, hacer sentir y
provocar resonancias estéticas, existenciales y emocionales que
de probar la excelencia objetiva de productos. Esta espiral de lo
imaginario solo ha podido desplegarse bajo la accion conjugada

del cddigo de lo nuevo y de los valores hedonisticos (...)"'%.

Vamos a definir los principales componentes desde donde se pueden ana-
lizar los anuncios, a modo de caracterizacién general. Consiste en un ana-
lisis de los aspectos comunes en todos los tipos de anuncios y un analisis
pormenorizado en los anuncios con contenido humoristico, atendiendo al
tipo, nivel y a su forma de construccion. Nuestro propdsito consiste en crear
un contexto publicitario-televisivo durante los afios 2007 a 2008 que lue-
go matizaremos en el analisis por géneros. Las constantes generales que
exponemos son el resultado de la observacion sistematica de un grupo de
unos ciento veinte anuncios y del posterior procesamiento estadistico de los

datos obtenidos. (Véase anexo | y anexo Il).

2.1. Iconicidad
Del total de la muestra el ochenta y cinco por ciento, presentan iconicidad fo-
tografica pura. El resto, iconicidad por medio de animacion o con otros efec-

tos. La publicidad necesita exponer con mayor claridad el objeto anunciado.

20 G. LiroveTsky; Op. Cit., pag. 215



Se ha considerado y se sigue considerando la imagen fotografica como la
mas realista posible. Prueba de que lo que aparece ha existido como obje-
to real, a pesar de los conocimientos que tenemos sobre la manipulacion
fotografica. El hecho de presentar en la publicidad televisiva este tipo de
iconicidad contribuye a transmitir la verosimilitud de la imagen, del medio
y consecuentemente, del argumento de venta utilizado. También facilita el

reconocimiento del producto a la hora de reconocerlo en el punto de venta.

Una vez cubierta la funcion referencial aparece el uso de la tecnologia apli-
cada en todos los anuncios publicitarios, en menor nivel: mediante la co-
rreccion de imagenes para su optimizacion; y en mayor nivel: en la creacion
de colores, movimientos y espacios irreales. Especialmente en aquellos
anuncios que connotan algunos valores como futuro, progreso, disefio o
técnica... Destacan la evolucion y perfeccionamiento actuales de la técnica.
Como dijimos en capitulos previos, la técnica crea imagenes mucho mas

seductoras para el publico, sobre todo para el publico joven.

2.2. Objeto
El objeto anunciado aparece en un cien por ciento en su publicidad. La ma-
yoria de los anuncios suelen presentar objetos de consumo, por encima de

los anuncios sobre servicios o campafias de prevencion.

La aparicion de un solo objeto, 0 un numero muy reducido de ellos, que se
muestran generalmente desde un plano detalle o primer plano, ocupando
toda o casi toda la pantalla, facilita la fijacion en la memoria. Mayoritaria-
mente aparecen objetos contextualizados para destacar su funcionalidad.
Dominan los planos detalle, primero y medios. Entre otras razones por la
brevedad de los anuncios, para que el espectador tenga una percepcion
mas concreta, para una mejor visualizacion, sobre todo en el caso de los
productos de dimensiones pequefias. Puede darse el caso de se muestren

en un plano detalle otros productos que no son tan pequenos, se procede a



la seleccion de un fragmento para representar un determinado valor o cuali-
dad, una especie de sinécdoque visual. Aumenta el impacto perceptivo de la
imagen y facilita la posterior fijacion de la misma. Como dice Saborit en La

imagen publicitaria en television'

“deriva en un habito perceptivo que tiende a la observacion del
detalle, a la seleccidn significante y, en definitiva, a la vision frag-

mentaria de las cosas”.

2.3. Fragmento realista y la publicidad

El fragmento aparece rapidamente en publicidad, ya que es un recurso na-
rrativo que focaliza la atencion del espectador en un aspecto concreto. Apa-
rece a principios de siglo xx en anuncios publicitarios soviéticos como los
de Salomon Telingater o Piet Zwart. En el cartel electoral de John Heartfield
(1928) para el partido comunista aparece una mano sobre un fondo blanco,
o el cartel de Gustav Kilutsis “Nosotros seguimos la marcha del Gran Tra-
bajo”, que muestra una gradacién de manos elevadas en una votacion. La
mano es uno de los fragmentos mas utilizados como sinécdoque de la mujer

o del hombre, para reforzar una elipsis, como metafora y personificacion.

B john Heartfield
1928

21 Op. Cit.,, pag. 76



En los anos 30 y a partir de los afos 40, con el Surrealismo y la populariza-
cion de las obras de Magritte y Dali —donde el fragmento es un recurso cons-
tante— los publicitarios buscan en las partes del cuerpo elementos capaces

de provocar tensién y ambigledad.

Mediante el fragmento conceptual la relacién con la realidad ya no es sélo
de apariencia, y en muchas ocasiones, las imagenes pueden parecer signos
mas que iconos. Es un recurso muy utilizado, un ejemplo lo tenemos en la
publicidad de perfumes donde se trata de elaborar un mundo de sensacio-
nes. Se suele establecer una relacion entre la imagen, apenas indicada,
del fragmento y el producto que se anuncia. Labios, ojos, pestanas, manos,
sirven para reconstruir mundos fantasticos, envolventes. Fragmentos ambi-
guos. Encuadres complejos, primeros planos dificilmente reconocibles, de
posturas extrafas y juegos de luces y sombras, fragmentos donde se pierde
la referencialidad y es dificil reconocer el icono “real” jugando a recrear otros
espacios o texturas, preferentemente espacios sugerentes.

Artistas en cuya obra se encuentra la utilizacion de fragmentos son, entre

otros, Moholy Nagy, Man Ray, Alfred Sieglitz, Herbert Bayer o David Salle.

2.4. Personajes

La presencia de un solo personaje plantea un modo de relacion restringida
entre el mensaje/personaje/objeto y el destinatario. El prototipo de perso-
naje seleccionado representa las caracteristicas del publico objetivo o sus
deseos, aspiraciones... Los grupos, democratizan el uso del producto sin
restringir demasiado los posibles procesos de identificacion. Resaltan con
bastante frecuencia las cualidades “sociales” del producto. Destacamos la
ausencia de personajes en lo que se desea que ningun elemento reste pro-

tagonismo al objeto.

La mayoria de los personajes que aparecen, con notable diferencia sobre
los demas, son personas, mostrando asi a través de los anuncios una espe-

cie de realidad refleja, modelos de comportamiento, mecanismos de identi-



ficacion, espejos deformados, aspiraciones, anhelos y deseos, todos ellos

dirigidos potencialmente al espectador.

Con respecto a la clase social refleja en los anuncios, la condicion y posibi-
lidad de llegar a muchos sectores de la poblacion, hace que se opte en su
mayoria por una clase media, si bien idealizada, aunque este dato también

viene determinado por el potencial publico objetivo de cada producto.

Respecto al sexo de los personajes, hay anuncios en que aparecen grupos
asexuados, o compuestos por hombres y mujeres con similar protagonismo,
sobre todo para aquellos productos que requieren la aceptacion social o
del grupo. Anuncios en que aparece el hombre como principal anunciador,
reflejo del rol social actual, en que se le otorgan papeles de autoridad y ve-

racidad.

Independientemente de los rasgos necesarios para publicitar un producto
concreto, los personajes guardan entre si y en la mayoria de los casos, una
caracteristica comun: estan en una situacion ligeramente ventajosa frente a
los consumidores tipo, en lo relativo a la clase social, idealizada. Este hecho
genera desde el medio televisivo, un deseo de bienestar, ascenso social,
que se materializa en el consumo de productos convertidos en simbolos de
clase social. Algunos autores consideran este tipo de fendmenos como el fin

de lo social, a manos de su propio simulacro.

2.5. Color

La mayoria de los anuncios estan realizados en color. Es una caracteristica
del contexto televisivo en que se ubican. Potencia el efecto de identificacion
y con ello, de realidad y verosimilitud de la imagen televisiva. Por sus con-
notaciones, puede adecuarse a las necesidades de cada producto y conver-
tirse en un elemento de atribucion. El uso del color resulta visualmente mas

atractivo. También se dan los casos en que se alterna el empleo del color y



el blanco y negro, bien como efecto de ruptura estética, bien con el signifi-
cado anadido de atribuir al blanco y negro el efecto de que la narracién se

refiere a un hecho pasado.

En la mayoria de los anuncios no existe una gama cromatica dominante,
aunque si existen modas sobre el tratamiento del color en general. Actual-
mente predomina mayor contraste, tonos azules agrisados o metalizados.
Estas variantes afectan a épocas concretas o a tipos de productos, por
ejemplo gamas-filtros azuladas para vehiculos y efectos de novedad y fu-
turo. Se pueden utilizar gamas neutras o armonicas o gamas contrastadas

para impactar visualmente al espectador.

El recurso al contraste cromatico no es empleado apenas debido a las ca-
racteristicas de iconicidad fotografica y a la importancia del tiempo, que al
sucederse gran diferencia de imagenes hace mas compleja su lectura. En
su afan por impactar o agredir visualmente al espectador para reclamar su
atencion, los anuncios televisivos se muestran mas saturados cromatica-
mente que el resto de la programacion. El cromatismo de la imagen puede
actuar como procedimiento de atribucion o modo de exaltacion; lo que no

puede hacer es oscurecer el reconocimiento o identificacion del objeto.

2.6. Movilidad
La cadencia normal puede ser alterada en varios sentidos, mediante el “ra-

lenti”, la aceleracion, el “foto a foto” y la sucesién de fotos fijas.

De todas las posibilidades registradas, son muy escasas las frecuencias de
“foto a foto”, foto fija y la aceleracién. El movimiento por “foto a foto”, o la
simple sucesion de fotos fijas que, en realidad, no generan ilusion de mo-
vimiento, supone renunciar a la utilizacion de una de las propiedades mas
ventajosas del medio para crear ilusién y verosimilitud, junto con la iconici-

dad fotografica y el caracter de credibilidad del medio.



La aceleracion, que muestra menos imagenes en el mismo tiempo, pro-
duciendo mayor rapidez en el transcurso de éstas, suele utilizarse como
instrumento de lo coémico y eventualmente, para exagerar la velocidad de
algun vehiculo, o producir sensacién de agobio o angustia. Si junto con la
aceleracion se realiza el anuncio con planos cortos, concentrados, colores,
personajes, situaciones, esléganes, musica en un tiempo expositivo breve,
la aceleracion produce un efecto de densidad que puede saturar demasiado

el anuncio, entorpecer el sentido.

La ralentizacion, retarda el movimiento de las imagenes, hace que el espec-
tador perciba detalles que de otro modo pasarian inadvertidos, suaviza el
movimiento potencia cualidades expresivas. Relajacién visual, disminucion

de sensacion de intensidad o densidad.

2.7. Texto escrito, logotipo, marca

Es un dato destacable que en la mayoria de los anuncios no aparezca texto
escrito o su incidencia es muy breve. El lenguaje publicitario exige la rapida
decodificacion y el medio impone un tiempo determinado, e incluso unas
condiciones de recepcion que no facilitan la atencion, lo l6gico es que el
espectador reciba lo que le resulte mas facil de decodificar. La presencia de
texto se subordina al sonido y a las imagenes, aunque reviste de autoridad
al mensaje, por sus connotaciones culturales, fijando visualmente algunas

cuestiones que se enuncian desde la banda sonora.

El logotipo y la marca actuan como ubicacién del producto y actuan como
agente diferenciador frente a sus competidores. La aparicion del logotipo y
la marca se destina a la fijacion en el espectador de la imagen visual, del
nombre del producto o de la marca. No funcionan como palabras sino como
imagenes, aun cuando su legibilidad sea importantisima. Presentan una fre-
cuencia en pantalla superior a la del texto escrito. Aunque no infieren en el
discurso narrativo del anuncio, aparecen como un complemento y normal-

mente al final del anuncio o en el producto a lo largo de todo el discurso.



La aparicion del logotipo tanto al final como ubicando en el propio producto
actuan como referentes del anuncio, al ser percibidos en el lugar de compra,

en el soporte del objeto real.

2.8. Procedimientos especiales

Estamos en un momento de dominio absoluto de utilizacién de imagenes
producidas por ordenador. La mayoria de los anuncios son mejorados, com-
pletados o construidos en postproduccion mediante equipos de tratamiento
de imagenes. Bien creando escenarios artificiales, personajes animados o
correcciones de imagenes en cuanto a color, saturacion y otros. Todo para

crear un reflejo de la realidad lo mas idealizada posible.

Las ventajas que entrafan las imagenes fantasticas de cara a la posibili-
dad de llamar la atencion del espectador no compensan la disminucion de
credibilidad que el uso de tales procedimientos implica. Cuando aparecen
procedimientos especiales de forma desmedida o evidente, aquellos recur-
sos que revierten la credibilidad de la imagen del conjunto del anuncio se
destinan a la creacién de un ambiente de alta tecnologia y de futuro (videos,
televisores, ordenadores, automoviles) utilizando la técnica como principal
valor de su atribucién. Aln en estos casos, los recursos especiales no sue-

len dominar el conjunto del anuncio.

En estos ultimos afos han surgido una serie de anuncios que se basan en
lo fantastico para transmitir el mensaje. Ha comenzado con los anuncios de
videojuegos en los que simulan al espectador lo fantastico de un videojuego,
donde el espectador entra en el juego y da por hecho que no esta viendo en
un anuncio la representacion de una realidad, sino una representacion de

una irrealidad.

La aparicion de la tecnologia en todos los aspectos de la vida social esta re-
virtiendo en la creacion de historias fantasticas para anunciar cualquier tipo

de productos que se dirijan a un publico objetivo joven o tecnoldgico. Como



es el caso de la marca de zapatillas Nike en que anuncia simulando un par-
tido de futbol con seres fantasticos y terrorificos, o el otro en el que anuncia
sus zapatillas no en un partido de futbol al uso, televisado, sino en un partido

de futbol jugado en un videojuego “Take it to the next level”.

Nike. Futbolistas vs. Monstruos. 2008. 1,29’

2.9. Palabra

La palabra hablada es un recurso fundamental de cara a la explicitacion de
los contenidos del mensaje. En este estudio, en el que analizamos cuestio-
nes principalmente visuales, reflejamos las principales caracteristicas, por
su complejidad, omitimos cuestiones semanticas, sintacticas, fonéticas, to-
nales o estilisticas. Nos centramos en el eslogan y en un recurso tipicamen-

te audiovisual como es la voz en “off”.

El eslogan es una forma comun a todos los lenguajes publicitarios; sintetiza
el mensaje y destina su fijacion en la memoria del espectador mediante: bre-
vedad, frases hechas comunes, dobles sentidos, juegos de palabras, rimas,

aliteraciones construcciones onomatopéyicas. La repeticién es un elemento



importante para la recordacion del anuncio, tanto por las rimas o repeticion
de palabras en el propio eslogan, por la repeticion del eslogan dentro del
propio anuncio o por la repeticion del propio anuncio en la programacion tele-
visiva o en otros soportes. En la mayoria de los anuncios el eslogan aparece
enunciado en una voz en “off”. Supone un alejamiento voluntario del espacio

en el que transcurre la imagen. La voz en “off’ aporta veracidad y autoridad.

2.10. Musica

“La musica en el ambito de lo audiovisual puede ser considerada
en doble dimension: diagética y extradiagética. Musica diagética
es la musica que interviene en la obra audiovisual como parte in-
tegrante de la accion o del hecho que se representa, mientras que
la musica extradiagética es aquella que esta fuera de la realidad
representada por la imagen y que se afiade como fondo, contra-
punto, etc. (...) Importa destacar, pues, la musica extradiagética
por ser ella la que impone el sentido deseado por el autor de la

obra cinematografica o televisiva a la realidad visual” 22,

En el interior del anuncio actia como soporte organizador del registro visual,
aporta el ritmo y marca la duracion de los planos, también sirve para redun-
dar, anclar o complementar los contenidos visuales. De cara al espectador
es un recurso de fijacién en la memoria. Con respecto al medio, enlaza unos
anuncios con otros cuando pertenecen a la misma serie, actia como ele-

mento de referencialidad.
Casi todos los anuncios hacen uso de la musica. Sobre el tipo de musica,
hay que decir que, aunque ésta varia considerablemente en funcion del pu-

blico objetivo, abunda la musica denominada popular, seguida de la clasica

o instrumental.

22 M. CeBrIAN HERREROS, Op. Cit., pag. 103
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La intensidad no suele ser agresiva ni demasiado suave. Generalmente se

utilizan estribillos y/o estructuras pegadizas.

2.11. Procedimiento retérico'?

El uso de figuras retdricas en publicidad entran en juego factores relaciona-
dos con la interpretacién. Desacreditada en el ambito de la literatura desde
el Romanticismo, —nacié como disciplina en Siracusa, en el siglo V a.C.—y
utilizada incluso como adjetivo despectivo, la retdrica se ve potenciada en
el momento actual desde numerosos discursos artisticos y especialmente,
desde la publicidad. Este parece ser el motivo que ha convertido el fenome-

no publicitario en centro de diversos estudios semioldgicos y linguistas.

El creador para transformar la realidad se basa en diversos medios: la me-
tafora —sinteis de dos o0 mas imagenes en una que ensanche de ese modo
su facultad de sugerencia— y la imagen creada. En consecuencia, el efecto
cémico de las imagenes creadas se debe a su irrealidad, a la ausencia de
un significado distinto al literal, cuyo referente no existe en la realidad obje-
tiva. La metafora establece una comparacion analégica entre un plano real
y uno evocado. La novedad de las metaforas inauguradas por el Ultraismo
y Creacionismo, —movimiento literario nacido en Espana tendente a esta-
blecer una disposicioén tipografica nueva de las palabras del poema, preten-
diendo de ese modo hacer ver una fusién de la plastica y la poesia— reside
en lo insospechado de las analogias que sorprende entre cosas muy distin-
tas y remotas. Mas aun diriamos que las nuevas metaforas crean analogias
inexistentes entre objetos que no guardan ningun parecido entre si. Es decir,

por mediaciéon de la metafora, lo absolutamente distinto se vuelve idéntico.

“la publicidad, siendo un dispositivo de influencia, es por tanto

uno de los grandes dominios del ejercicio de la retérica” 124,

23 “Retérica. F. Arte de dar al lenguaje eficacia bastante para deleitar, persuadir o conmover/
Tratado de este arte. /pl. fam. Sofisterias o argucias impertinentes” en Julio CAsAREs,
Diccionario ideoldgico de la lengua espanola, Barcelona, Gustavo Gili, 1969, pag. 731.

24 Georges Peninou, Op. Cit., pag. 402



La coincidencia entre los procedimientos de la retérica convencional y los de
la retérica publicitaria es llamativa. Todas las figuras de los tropos se pueden
documentar en la publicidad. Podriamos considerar la publicidad como la
ultima aportacion de la retérica a los géneros ya existentes. Nosotros va-
mos a analizar las figuras de la retérica que sirven para la construccion del
mensaje humoristico. Aunque se utilizan muchisimas mas en la publicidad
en general. Existen muchas referencias previas al uso de la retérica en la lin-
guistica, pero debemos considerar que las mismas figuras, los mismos pro-
gramas, pueden ser utilizados en la obra publicitaria visual, en los anuncios
para television, en Internet, en las ilustraciones y en la accién combinada
de imagenes y palabras. La mayor parte de las figuras retéricas estan en la
base de la creacion de buenos anuncios, configuran la publicidad y son un

instrumento de persuasion.

La retdrica aporta un método de creacion a la publicidad. Forman parte de
la inventiva, del proceso creativo, son parte de la creacién de ideas y son
parte o la base de nuevas ideas. La aplicaciéon de una figura retérica debe
corresponder al mensaje que queremos transmitir, debe formar, ayudar a
constituir la idea y el mensaje. Sin embargo, las figuras retdéricas son so-
lamente una técnica, y su forma de creacién, su oportunidad, su relacion
con el mensaje, la forma en que conectan con el espectador, y en definitiva,
cumplen la funcion, depende de otros factores como la capacidad de emo-
cionar, la creatividad y la calidad del anuncio. Ninguna estructura puede su-

plir las ideas, las figuras retéricas son estructuras, son parte del programa.

La publicidad conecta mas facilmente con el espectador mediante las emo-
ciones, no simplemente mediante las informacién o los hechos. Las figuras
retéricas no son una invencion artificiosa, son un medio de comunicacion
humana, codificado bajo unas reglas que son universales porque atienden
a la necesidad del modo de procesamiento natural de la informacion en el

cerebro'®. El receptor debe elegir, buscar, encontrar el significado, recha-

25 Op. Cit., pag. 405
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zando por ilégica la interpretacion literal de lo que dice y muestra el anuncio.
Hace al espectador pensar, reconstruir el mensaje correcto, interiorizarlo,
dotarlo de significado, elaborarlo, e incluso dotarlo de una emocion, una
afectacién, digamos una implicacion con el anuncio por haber sido parte de
su construccion. Parte de la construccion de su significado. Esto es lo que
hace que contenga el recuerdo del mensaje de nuestro anuncio. Cuando
un anuncio implica emocionalmente al espectador se situa por encima del
resto de anuncios que no lo hacen. Las figuras retéricas afiaden una carga

emotiva a un mensaje que no la tiene.

Para definir las figuras retéricas, depende de lo pormenorizado de sus ca-
racteristicas. Roland Barthes no pasa de la docena, las engloba en los con-
ceptos esenciales. José Saborit habla de mas clasificaciones, y en el Manual
de retérica de Bice Mortara Garavelli, configura un analisis exaustivo de las
figuras, desde su origen, en la retérica antigua, hasta nuestros dias, para ex-
poner una clasificacién actualizada, atendiendo a una clasificacion diferente,

también por figuras generales de la retdrica.

Sin caer en el rigor detallista, que estaria fuera de este trabajo, hemos rea-
lizado una sistematizacion de las figuras en bloques que las agruparan por
sus planteamientos generales. A modo de disponer de una cierta cantidad de
figuras retoricas donde encajar nuestro trabajo y ayudar a su conocimiento y
valoracion. En muchas de ellas los ejemplos suelen ser mas ilustrativos que
las descripciones o definiciones de las mismas. La mayor parte de las defi-
niciones las hemos extraido del las publicaciones del Diccionario de la Real
Academia Espariola'?, Bice Mortara Garavelli'?’, José Saborit'?® y la revista
Diez Minutos'?®.' Y también de Aristételes.

Un anuncio es una pieza efectiva de comunicacion. A continuacion analiza-

26 Disponible en http://rae.es/rae.html [Consultado entre 01-11-2007 y 30-11-2008]
27 Bice MorTARA GARAVELLI; Manual de Retdrica, Madrid, Catedra, 1996 (1.2 Ed.)

28 José SasoriT, Op. Cit., pag. 59

2 AA. VV; “La fuerza de la publicidad.118 trucos para hacer buenos anuncios”. En Diez
Minutos, Madrid, Edita Cinco Dias [Cuadernos]



remos el programa que contenga para dirigir la actividad de pensar sobre
él y llegar a la recordacién del mensaje que queremos comunicar. En las
paginas siguientes hemos catalogado las principales figuras de la retorica
agrupandolas por areas para que sea sencillo localizarlas en el anuncio te-

levisivo, grafico, cufia de radio, cartel, folleto, banner o web.

Hemos agrupado las figuras de la retérica segun el siguiente esquema:

Figuras de descripcion
Figuras de repeticion
Figuras de desorden
Figuras de supresion
Figuras de sustitucion

Figuras de comparacién

®© Mmoo w»

Figuras de contradiccion

Cuando los anuncios son efectivos como piezas de comunicacioén es porque
contienen esquemas que dan instrucciones a la mente para que los procese.
La exposicion de las figuras de la retdrica nos va a servir de pauta para la

creatividad en general y en lo particular de anuncios con humor.

En la mayor parte de los ejemplos aparecen conjuntamente con otras figuras
de la retdrica y a su vez cada figura podria ilustrarse con varios ejemplos

muy distintos entre si.

A. FIGURAS DE DESCRIPCION

La descripcién implica lo emocional, la seleccion en esa descripcion para
detallar los aspectos que sean de mayor interés, que produzcan mas sen-
saciones, que despierten mayor poder de sugerencia o evocacion y que

consigan conectar y arrastrar con mayor eficacia al espectador.

“La descripcion vive y se elabora en el recuerdo, como un eco. Se

describe a través de las propias emociones. La descripcion no es



una instantanea que copia. La primera condicion del arte descrip-

tivo es la viveza figurativa” %,

A.1) Tenemos figuras de descripcién como la Prosopografia, donde se des-
criben los aspectos fisicos de una persona, el Retrato, donde se des-
criben los aspectos fisicos y espirituales o, como el ejemplo siguiente:
la Etopeya, consistente en la descripcion de personas en sus aspectos

espirituales.

“Un toque amargo”. Tonica Schweppes. El actor que aparece en el
anuncio; Huge Laurie, es conocido en Espafia por de la serie televisiva
House, en la que hace de un médico con un sentido del humor acido,
irbnico y mordaz. En el anuncio bromea sobre su relacion con el pro-
ducto anunciado. El publico es cémplice de la broma porque esta en el

contexto televisivo.

Tonica Schweppes. Tonica Schweppes y Huge Laurie. 2008. 20’
Voz en off: Ténica Schweppes y Huge Laurie

Huge Laurie: ;Como sabes que queria una tonica Schweppes?
Camarera: Porque... te pega

Huge Laurie: ¢...me pega?

Chica: Te pega, porque al principio no eres facil, mmm, pero vale la pena in-
Sistir.

Huge Laurie: ;Insistimos en tu casa o en la mia?
Voz en off: Ténica Schweppes

Huge Laurie: Un punto amargo es sexy.

30 Damaso ALonso, Op. Cit., pag. 408
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A.2) La Pragmatografia, consistente en la descripcion de las cosas, es una
figura retodrica que permite a los publicitarios mostrar detalladamente
los componentes de un producto. Por ejemplo, muestran los detalles
de un coche mediante un estudiado y apasionado recorrido de la ca-
mara, y una iluminacién que resalta las formas y los detalles desde una

mirada realmente subjetiva.

En el caso de Cocacola, para todos, utilizan la descripcion como recur-
so humoristico, ya que la descripcion visual de los envases de Coca-
cola no tiene una intencién de exaltacién de los valores del producto,
como en los casos de anuncios de automoéviles. Se basan en la des-
cripcion mediante planos detalle para apoyar la enumeracién de publi-
cos potenciales del producto. Destaca, por medio de la descripcion y
enumeracion exaustiva, su la universalidad o popularidad. Obtiene el
humor por lo inusual del procedimiento empleado. Tanto en lo visual,

como en el texto. Ambos recursos resultan rotundos.

Cocacola. Para todos. 2006. 1.35’

Voz en off: Para los programas infantiles. Para los de variedades. Para los ju-
veniles. Para los musicales. Para los concursos. Para los reality-shows.



Para los top-shows. Para los deportivos, para los humoristicos, para los
informativos, para las telenovelas, para las teleseries, para los de en-
tretenimiento, para los unitarios, para los educativos, para los distribui-
dores, para los productores, para los anunciantes, para los presidentes,
para los ejecutivos, para los cable-operadores, para la tele abierta, para
la de pago, para las peliculas y series, para los directores, para los que
escriben, para las aperturas, para el actor principal, para la actriz prin-
cipal, para los de reparto, para las promociones, para los jurados, para
los que vinieron el afio pasado, para los que se animaron a volver, para
los que vinieron solos, para los que vinieron con alguien, para los que
no vinieron, para los que llegaron ultimos, para los que se van antes,
para los que se quedan hasta el final, para los que se van a otro lado,
para los nerviosos, para los que vienen a comer, para los que vienen a
tomar, para los que no toman, para los que se toman todo, para los que
estan atras, para los fans, para las que se maquillaron de mas, para los
que se pasaron con el sol, para los que vinieron por la playa, para los
que no sabian qué ponerse, para los que entraron por la alfombra, para
los que se tropiezan, para los que te quieren, para los que quieren que
ganes, para los que quieren que pierdas, para los que te envidian poco,
para los que te envidian mucho, para los que tienen ideas, para los que
se trabajan todo, para los que se comprometen, para los que se supe-
ran, para que no te olvides de esta noche, para el limite, para todos.




A.3) El siguiente anuncio describe mediante el Didlogo, las cualidades y
valores del producto poniéndolos en boca de otras personas. Es poco
utilizado en publicidad grafica (aunque cuando se hace suele sorpren-
der por su viveza), pero es en cambio muy frecuente en publicidad para

televisién y radio.

Calvo. Atun. Piltrafilla. 2007 y anteriores. 20”

Doctor: Atun tun tun tun.

Atun: ;Se puede, doctor?

Doctor: Adelante, adelante.

Atun: Mire, esque yo soy un atun cualquiera u me gustaria ser Calvo
Doctor: jJe! ;Pero tu tienes estudios piltrafilla?

Atun: No...

Doctor: ¢ Vas al gimnasio?

Atun: Pues, no.

Doctor: Em..., pues tdmate una de éstas cuando baje la marea.
Atun: ;qué?

Doctor: Mejor tomate tres

OFF: Atun Claro Calvo. Sélo seleccion. Hay que ser muy atun para ser Calvo.

Calve 75

Calvo 'H

Calvo "E.q'




A.4) Con el Silogismo tenemos una descripcion llevada al extremo para
demostrar unas conclusiones. Consta de unas premisas que conducen
a una solucién. Suele haber silogismos en la publicidad comparativa o
demostrativa como es el caso de los detergentes o de los zumos.
En el caso que exponemos, se establece igualmente una comparacion
con la competencia, aunque el resultado es destacadamente mas ele-

gante y poético. El humor es también irénico y sutil.

Mercedes. Listas. 2008. 40’

Voz en off: Los diez mandamientos, los cuarenta principales, los veinte mejores
besos del cine, los cincuenta mejores atletas de la historia, cien lugares
que no puedes dejar de visitar, y tres cosas que te llevarias a una isla
desierta, hay listas de invitados, listas de la compra, listas negras, listas

de aprobados, listas en las que es mejor no estar. Los seres humanos
amamos las listas. Hay miles de listas diferentes y, sin embargo, todas
tienen algo en comun, en una lista, siempre hay un primero, y luego
vienen todos los demas. Nueva Clase E de Mercedes Benz.

A.5) La definicién diferencia y delimita. En el envase, en los anuncios, en
las fotos y slogans que ponemos como acompafiamiento a la marca o

al producto, definimos.



A.6) La adjetivacion es un elemento de descripcion que modifica al sustan-
tivo, o sea a las personas y las cosas. Adjetivar es un recurso conscien-
te de comunicacién que emplean los publicitarios, desde los redactores
a los directores de arte. Con la colocacion de cada elemento del anun-
cio, el tamanio, el color, la tipografia, la luz, los filtros, el entorno que se
le da al producto, la musica o el montaje.

En el caso siguiente se produce el humor mediante el juego con la ad-

jetivacion mas simple como es el color.

Volkswagen. Golf rojo. 40°

Personaje: Desde pequefio, siempre me han dicho que el sol, los girasoles, y
los taxis de Nueva York son amarillos. Que el azul es el color del mar.
Y del cielo. El rojo el de la sangre y también el de la bandera china.
Y... dicen que el cesped, los marcianos y mi coche son verdes. Tal vez
confundo algunos colores, pero mi Golf... es rojo.

Se producen multiples variantes de epitetos tipificador, morfolégico,

enfatico, apositivo, creador o frase segun el modo de adjetivacion.



A.7) En la epifrasis se anade un elemento sintactico complementario para

B pojil. Cruz
Verde. 1969.
Josep Artigas.
Coleccion
Biblioteca
Universidad
de Barcelona.
Seccion Arte.

amplificar lo que en si ya era una unidad sintactica completa. En el
ejemplo, un cartel publicitario de la marca Polil, repite visualmente lo
que en el texto ya habia quedado especificado. Recurre para la ilustra-

cion del anuncio, a la caricatura.

Cruz Perde

A.8) En el caso de la reticencia se pierden las palabras o imagenes y la

mente se pregunta ¢jpor qué?, encontrandose ante un estimulo para
procesar el mensaje. La reticencia es capaz de producir implicacion
emotiva en el espectador en el momento que menos se lo espera. La
reticencia da a entender el sentido de lo que se dice y, a veces, mucho
mas alla de lo que se calla. Es una descripcion que el propio receptor

del anuncio completa.



En el caso siguiente se realizan cortes en la imagen y sonido que vie-
nen enfatizados por comas visuales, mostradas a modo de cortinillas
que recuerdan el cine en blanco y negro. Representa la evolucion a lo

moderno, a la tecnologia.

Volkswagen Passat con DSC, 2007, 20"

Banda sonora

A.9) La aplicacién del lenguaje infantil, junto con el juego de palabras, son
una de las técnicas de produccioén de chistes segun Freud. El juego de
palabras resulta el recurso gracioso-humoristico para conectar y llamar
la atencion de un publico joven-infantil. Cansado de que este tipo de
anuncio se dirija a las madres. En este caso hablariamos de un humor
humoristico, incluso con algo de irénia porque los personajes que ha-
cen el juego de palabras no son nifios, sino personas adultas lo que

contribuye a la comicidad de la situacion.

Atan Calvo. Sacatun que tun. 2008. 26”

Letra de cancion: jUaaah! jUah! Sacatan sacatun tan tan tan que sumun pen
que tun pan que tepe tepe tanto que tun que sumun que tun. jUah!
Sacatan sacatun tan tan tan que sumun pen que tun pan que tepe tepe
tanto que tun que sumun que sumun que tun.

Voz en off: Atun claro Calvo. Sacatunn que pen que summun que tun.



A.10) La onomatopeya, se produce con efectos de sonido, en la banda
sonora de un spot, o en una cufia de radio, y también en las propias
palabras que imitan ruidos. Esas palabras-ruido también se ponen por
escrito en la publicidad grafica. Recordemos que uno de los primeros
poemas futuristas, Urosnate de Schwitters estaba redactado mediante

omnomatopeyas, con todo el sentido irénico y critico del movimiento.

Destinia.com. Triki, Triki, Triki. 2008. 19”

Letra de cancion: “Triki, Triki, Triki, Triki, Triki, mon amour. Triki, Triki, Triki, Triki,
Triiii, Triki, Triki, Triki, Triki, Triki, mon amour. Triki, Triki, Triki, Triki, Triiii.
Triki, Triki, Triki, Triki, Triki, mon amour. Triki, Triki, Triki, Triki, Triiii”.




A.11) Exageracion o también llamada hipérbole. La mente percibe la exage-
racion y trabaja para poner las cosas en su sitio. Percibe el texto pero le
afiade contexto. Ejemplo de ello serian unos planos macro, muy cerca-
nos, de una gota de perfume saltando de la botella..., el ruido aumen-
tado de una patata frita al crujir... En el ejemplo de los anuncios de la
Loteria Nacional, el caso de Pancho, aparece como una descripcién de

situaciones que llega a la comicidad por la exageracion de la realidad.

La Primitiva. Pancho. 45"

Personaje: Hola, me llamo Ramiro Banitez, soy adiestrador de perros y este
es Pancho. Mi campedn. Al principio, pues, le ensefié lo tipico, sit, plas,
dame la patita, “pan” hazte el muerto, luego ya me fui creciendo y le
ensefié a que me trajera la zapatilla, a que fuera a comprarme el pe-
riodico, iba al videoclub a alquilarme las peliculas, a que me limpiara
los zapatos, a que hiciera las cosas de casa..., a que cosiera..., a que
hiciera la colada..., vamos, lo normal “pa” un perro. Un dia se me ocurrio
que, tal vez podia echar la primitiva. Desde entonces no..., no he vuelto
a saber nada de Pancho.

Voz en off: Este jueves en La Primitiva un Unico acertante de primera categoria
podria ganar ocho millones de euros, y el sabado catorce millones qui-
nientos mil euros. La Primitiva. Que la suerte te acomparie.




B. FIGURAS DE REPETICION

La repeticidon se basa en el efecto de ritmo, es aplicable a las palabras y las
imagenes. Es efectivo para conseguir atencion y recordacion. La repeticion
contribuye a recordar el mensaje. No nos estamos refiriendo a la repeticiéon
de los anuncios en la publicidad, ni a sus efectos negativos que tendria
la excesiva repeticion del mismo anuncio. Sino a la repeticion de image-
nes, frases, secuencias, sléganes u otros elementos compositivos. Hace al
espectador preguntarse sobre el porqué de la repeticion. Ademas si no es
exacta y presenta alguna diferencia, ésta subraya o altera el significado del

mensaje.

La repeticion, como elemento retdrico dentro del propio anuncio, hace entrar
de lleno en el procesamiento de la informacién, participar activamente, ir

profundizando, construir un nuevo esquema especial para memorizar.

B.1) Entre muchas otras figuras en las que se repite un fragmento, frase o
imagen al principio o al final de una secuencia, como seria en la ana-
fora, la epifora o la complexion, tenemos que destacar como recurso
comunicativo la concatenacion que se produce cuando dicha repeti-
cion tiene una continuidad. Imagenes muy similares se repiten para,

mediante pequefas evoluciones, contar una historia.

En el caso del anuncio de Alonso vs. Hamilton, se recurre a esta figura

para hacer eco de una realidad y mostrarla en tono humoristico.

Mercedes Benz. Alonso vs. Hamilton. 2007. 1,04”

Letra de la banda sonora: “No you can’t. Yes, | can”.



B.2) El estribillo un recurso muy utilizado en publicidad, sobre todo aplica-
do en la musica y letra de las canciones. Se trata de un motivo que se

repite de vez en cuando.

En el caso de Ikea utiliza la letra de una cancion, de forma exagerada-
mente monadtona y repetitiva, rozando lo absurdo, para mostrarnos en

tono humoristico una realidad cercana.

Ikea. Esto no se toca. 2008. 41”. Gran Premio Sol.

Letra banda sonora: En el salon no se juega. Esto no se toca... mira con esto
no se juega... jDale! Esto no se toca... quita con esto no se juega...
iDale! Quita los pies de la mesa... En el sal6n no se juega... En el sofa
no se come... En el salén no se juega... jMe vas a dar un disqusto! Esto
no se toca... Nifio, con esto no se juega... jDale! Esto no se toca... Quita
con esto no se juega... jDale! Aqui no se puede pelota, en el salon no
se juega... No pises la alfombra... En el salén no se juega...

Voz en off: Bienvenido a la Republica Independiente de Tu Casa.



C. FIGURAS DE DESORDEN

Son figuras de la retérica referidas a la presentacion desordenada de la
informacién y, en consecuencia, dan a la mente instrucciones para que par-

ticipe activamente en hallar el orden correcto.

C.1) El paréntesis consiste en dividir una informacion para intercalar otra.
Es una figura muy frecuente en la escritura, pero también en el monta-
je cinematografico, donde es frecuente la doble acciéon. En la pelicula
Marnie la Ladrona de Alfred Hitchcock llegé al extremo del paréntesis
haciendo avanzar dos acciones simultaneas (Marnie robando, y la se-
fora de la limpieza acercandose al punto en que podria descubrirla),
separadas por una mampara de oficina en un solo y estatico plano-

secuencia.

En la pelicula de Freixenet, Martin Scorsesse, realiza un homenaje a
Hitchcock, recreando su estilo cinematografico, para contar la historia.
Mismo tipo de planos, iluminacién, montaje y personajes, pero también
hace un paréntesis en la narracién para intercalar otra historia, una

conversacion del propio Scorssese con su montadora y después volver



a la historia, para seguirla de otra intervencion de Scorssese y terminar
en la ultima secuencia con una cita homenaje a Los pajaros. La ultima
secuencia es compartida, ya que, al igual que en el paréntesis de la
mampara en Marnie la ladrona, se ve en el mismo plano a Scorssese
hablando con unos amigos a través de la ventana y a los pajaros ame-

nazantes fuera de la ventana.

Freixenet. The key to Reserva. 2008. 6,20’
Banda sonora

Martin Scorsesse: “;Y ahora que pasa? No se sabe. Porque falta la pagina,
¢no? Nunca la encontraron, nunca, no. Asi que lo que he hecho ha sido
rodar el ultimo parrafo, que es esto de aqui.

Banda sonora.
Periodista: ;Cree que ha logrado conservar la vision que tenia Hitchcot?

Martin Scorsesse: Pues.. a veces... em... espero que si. No se... a veces, in-
cluso haciendo esto creo que puedo sentirlo mirando por encima de
nuestros hombros, o por encima del mio al menos ;no? Lo Unico que
espero es... es que no se lo tome a mal. Ja, ja, ja. ;Entiende? Porque
seria terrible que no se... que se lo tomara... espero que haya entendido
no se... lo divertido de todo esto. El espiritu, ;no?

Periodista: Seguro que si

M. Scorsesse: Eso espero, porque nace del amor ;sabe? Pero muchas cosas
que nacen del amor no siempre son buenas. Podriamos hacer la esce-
na del ... se conserva, se conserva...






C.2) La figura de la confusio, presente sobre todo en la publicidad del vi-
deoclip, donde el hecho de no seguir una estructura narrativa lineal,

entre otros recursos, provoca un desorden en la lectura.

Orange. Photo mesaging. 20”

Banda sonora

En el ejemplo de la publicidad de Orange en que el autor también de
conocidos videoclips como el Frozen de Madonna o el Futurista de
Biorjk, Chris Cunningham, recrea mediante la superposicion de image-
nes fijas unos espacios irreales. Representa imagenes fragmentadas,
efectos de camara movida con cierto aire satirico o fantasmal. Con la
justificacion de representar fotografias tomadas desde un teléfono mé-

vil. La estructura narrativa del anuncio es circular.



D. FIGURAS DE SUPRESION

Quitar cosas, suprimir para hacer anuncios efectivos.

D.1) Una de las figuras mas representativas es la elipsis que consiste en la
supresion de algunos datos del mensaje. Da fuerza y viveza al mensa-
je y lo hace mas interesante. Desencadena el trabajo de pensar porque

plantea descaradamente una adivinanza.

En el caso de Vodafone con el copy En tu casa, subraya la idea del
mensaje mediante la supresion del elemento al que hace referencia el
mensaje y sustituirlo por un grafismo de forma simbdlica, en un home-

naje a la pelicula Dogville.

Vodafone. En tu casa. 2008. 30”

Voz en off: Llega Vodafone en tu casa, una nueva forma de comunicarte desde
tu hogar. Si cables, sin cuotas de linea, y manteniendo tu nimero fijo de
siempre. Y ahora tendras tarifa plana a fijos gratis hasta mayo. Inférma-
te en el catorce cuarentaiuno. Es tu momento. Es Vodafone.

LT TR T

Es tu mamento




Nike. Pasa al siguiente nivel. 2008. 20’

FAGA AL
SIGUIENTE NIVEL

En el caso de Nike, el que ha sido suprimido del plano es el protago-
nista, al que hace referencia por que le vemos los brazos y las piernas.
Recurso utilizado para dar a entender que el espectador es el protago-
nista. Llega al humor por lo inusual de la perspectiva, y a la ironia por
la representacion de un mundo irreal como seria el de los videojuegos,
dentro de un mundo representando como corresponderia a la publici-
dad de unas zapatillas. Se trata de un metalenguaje, haciendo una cita
al mundo de los videojuegos y al mundo del cine clasico con la cartela

final de Pasa al siguiente nivel, con texto blanco sobre fondo negro.

En ocasiones el recurso a la elipsis puede dar lugar a otras figuras re-
téricas como la ambigliedad, cuando el sentido de la supresion no es
claro. También puede dar lugar al equivoco, otra de las componentes
del juego de palabras, o del juego de las imagenes. Unas mismas pa-
labras o imagenes pueden tener dos significados y ambos significados
tienen sentido, lo que pasa es que para el anuncio solo uno de ellos
es valido. El espectador tiene que elegir y acabara eligiendo el logico,
el que tiene que ver con lo que estamos anunciando o con el mensaje

que queremos dar.



E. FIGURAS DE SUSTITUCION

Sustitucion de lo que se quiere decir, o parte de los datos, por otra cosa. Es
decir, se omite algo pero no se deja abierta la solucion, como en las figuras
que acabamos de ver, sino que se proporciona una pista al espectador del

anuncio. Es un campo muy frecuente y brillante de la publicidad.

E.1) Metonimia. Sustitucion del término propio por una palabra diferente,
sin que por ello la interpretacion de texto resulte netamente distinta. El
espectador del anuncio tendra que hacer el recorrido inverso, tendra
que pensar cual es la imagen o palabra que se ha sustituido. Buscar

relaciones que expliquen el mensaje. Pensar.

En el caso del Seat Ibiza se ha sustituido por otra imagen comple-
tamente diferente para expresar la obsesion por tener el vehiculo
anunciado. La comicidad se despierta por lo inusual y chocante de las
imagenes mostradas. Sin embargo, llegamos a una segunda etapa de
humor e incluso de ironia cuando completamos la historia, cambiamos

0s0 blanco por coche rojo y completamos la historia.

Seat. Ibiza. Oso blanco. 2007. 30”

Protagonista: Quédate en el rincon hasta que dejes de pensar en un 0so blan-
co. — Dijo Tolstoi a su hermano—. Parecia facil obedecer, pero el pobre
hermano de Tolstoi pasé horas en el rincén pensando sin parar en 0S0S
blancos. Asi que mejor no veas el coche rojo que viene a continuacion.
Nuevo Ibiza. Ya estas perdido.

Voz en off: Autoemocién



Otras grandes figuras de supresion son la catacresis, cuando sustitui-

mos una imagen o palabra por otra contigua que exprese lo mismo. Y
la sinécdoque, figura metonimica que expresa el mas por el menos, el
todo por la parte. Es uno de los grandes artesanos de la publicidad por
connotacién. Esta figura participa del esquema de procesamiento de
los adjetivos y de las metaforas. No es un fendmeno extrafio esta coin-
cidencia ya que, como estamos viendo, el sistema de procesamiento,

la formula de la creatividad, siempre gira en torno a lo mismo:

Incertidumbre-inferencias-descubrimiento

Algunas figuras retéricas coinciden con otras, unos tienen que ver con
otros con variantes y matices. Pero, al mismo tiempo, todos pueden

combinarse con todos.

F. FIGURAS DE COMPARACION
Comparamos lo que decimos con algo que resulta completamente ajeno al
tema, pero que presenta una propiedad comun que es precisamente la que

queremos que el receptor del anuncio descubra y recuerde.



F.1) Simil. Es la mas sencilla de las comparaciones, es casi una adjetiva-

cion, ya que evitamos que el espectador se nos descarrie ayudandole

mediante particulas que dejan la cosa muy clara: “como”, “a modo de”
o “parecido a”. Hay trabajo intelectual, pero muy controlado. Normal-
mente es el tema que estamos tratando el que marca el poder chocan-

te del simil.

BMW Carretera. 2008. 45”

Voz en off: Ca. Re. Te. Ra. Carretera. Carretera es un camino que va al bos-
que. Es un camino que incluso a veces, no se ve. Carretera es un par
de tijeras. Un sonido constante. Unos pasos de baile. Carretera es mi-
rar a una chica cuando se aleja. Es el principio de una pelicula. Es
un fideo en la sopa. Carretera es el “keptchpt” y la mostaza. Es un
montén de migas sobre la alfombra. Es una semana. Carretera es una
palabra infiniiiita. Es una constelacion de estrellas. Carretera es el abe-
cedario. Es abrir una puerta. Carretera puedes ser tu. Sé la carretera.
¢ Te gusta conducir?
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F.2) La metafora es una de las grandes figuras de la retérica. Consiste en
la sustitucion del objeto por una cualidad atribuida. Tal cualidad debe
presentar, de entre todas las posibilidades evocativas del objeto, la
mas apropiada para su exaltacion. Es importante para entender el pro-
ceso metafdrico, atender a su funcion selectiva; necesidad de elegir un

solo rasgo —el mas pertinente— para representar y calificar un objeto.

Recordemos que Aristoteles, haciendo introspeccion, analizaba el pro-
grama de procesamiento que usa nuestra mente ante una metafora,
con el objeto de aprender, de recordar el mensaje. Para este autor, la
comparacion suele ser menos potente que la metafora “porque no dice
que esto es aquello: de ahi que no cumpla con el reto que busca la
mente. Por otra parte, el simil es una metéafora a la que le falta un desa-
rrollo final”. Aristoteles nos explica también que la “metafora es la trans-
ferencia a una cosa del nombre de otra. Hay que buscar las metaforas
de las cosas que son apropiadas y no de las cosas que son evidentes”.
En este caso hablariamos de metéforas potentes, que hagan funcionar
el recuerdo con el resultado obtenido al pensar. Escribe Du Marsais™'
que “la metafora es una figura por medio de la cual se transporta, por
asi decirlo, el significado propio de una palabra a otro significado que
solamente le conviene en virtud de una comparacién que reside en
la mente”. Esto es la clave de la efectividad de comunicacién de los
anuncios: un significado que reside en la mente; el resultado de una

elaboracion del pensamiento.

Al igual que sucede con la metafora, sucede con las demas figuras
retéricas. Que un anuncio sea bueno o malo depende del talento, de la
idea, de la creatividad, pero la estructura de los anuncios esta aqui, es

analizable y medible.

“La metafora es una expresion que aparece en un contexto que

es contradeterminante debido a que la determinacion efectiva del
81 Op. Cit., pag. 439



contexto llega en direccioén contraria a la esperada. La metafora
frustra la expectativa del receptor que, por ello, experimenta una

sorpresa al hallar un sentido distinto al esperado” '*2. (A. Henry)

“La metafora es un instrumento cognoscitivo de naturaleza aso-
ciativa, nacido de la necesidad y capacidad humana de racioci-
nio, que parece ser el modo fundamental como correlacionamos
nuestra experiencia y nuestro saber, y parece estar en las génesis

misma del pensamiento”'®. (Beristain)

Partiendo de estas definiciones encontramos infinitas tipologias de las
metaforas: sinestesia, prosopopeya, dialoguismo, concretizacion, dina-

mizacion, polivalencia, paradigma, alegoria y parabola.

En el caso del anuncio de BMW, un clasico de la publicidad, transfiere
una sensacion a que esa sensacion se produzca por tener el producto

anunciado. Transfiere la sensacion de placer, al placer de conducir.

BMW Brisa. 30"

Voz en off: ; Te gusta conducir?

82 Op. Cit.,, pag. 439
8 Op. Cit., pag. 439



G. FIGURAS DE LA CONTRADICCION
Es una figura de contradiccidn consistente en no decir lo que se espera que

diga.

G.1) Paradoja. Es una de las figuras en las que ni se quita ni se afade
nada, ni se cambia lo uno por lo otro. Sencillamente, coloca las infe-
rencias fuera de juego. Todos los calculos acerca de lo que va a venir,
que permitian anticipar mentalmente la informacion que iba llegando
se vienen abajo. Las palabras o imagenes paraddjicas no correspon-
den a la opinidn que se tenia... Resultan desconcertantes. Aquello que
expresan no corresponde a aquello que el receptor suponia. Aristoteles
decia que “ocurre cuando se producen cambios bruscos en las anéc-
dotas. Resultan desconcertantes. No expresa, en efecto, ni equivale a

aquello que habia supuesto el oyente”.

La paradoja tiene ideas contrarias al mismo mensaje que ha iniciado.
Aparentemente es un absurdo pero esta llena de sentido y esconde

una verdad o un nuevo modo de ver la verdad.

En el anuncio de Volkswagen juega a la confusion de papeles, le atri-
buyen un nombre de chico a una chica y de ahi la confusién sobre su
identidad a lo largo de la vida, queriendo hacer cosas de chica y siendo
rechazada. Paraddgicamente, se encuentra a gusto cuando encuentra

un coche Volkswagen Golf.



Volkswagen Polo. Te cambiara la vida. 1.14’

[P

H. FIGURAS EN QUE SE DICE LO CONTRARIO

Consistentes den decir todo al revés de lo que se quiere que se entienda.

El anuncio de Pepsi en que ilustra las dificultades que entrafia representar
imagenes a través del sonido. Cuenta la historia de un vendedor de Pepsi
que va con su furgoneta a una playa llena de turistas. Es mediodia y hace
calor. La llegada del vendedor pasa desapercibida, hasta que desarrolla un
ingenioso sistema para atraer a la clientela: a través del sonido, utilizando el
pequefio altavoz de la furgoneta. Toma una lata de Pepsi, la coloca ante el
microfono y la abre. Por el altavoz se oye el sonido de las burbujas. La gente
levanta las cabezas alertadas, seducidos. El joven bebe la lata y exclama
un jahhh! La gente no aguanta mas la provocacion y se dirige en hacia la

furgoneta.

La historia resulta atractiva porque es increible, en una situaciéon normal no
habria mas remedio que vocear el producto. El anuncio, en realidad cuenta

con esa contradiccion, y la explota.



Figuras en que se dice lo contrario son la simulatio, en que se oculta la pro-
pia opinion y la dissimulatio en que se defiende la opinion contraria. Pero la

mas relevante de estas figuras es la ironia.

H.1) Ironia. Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola,

“Figura retérica que se comete cuando se da a entender lo con-

trario de lo que se dice”.

Entre las razones que podamos encontrar, un motivo de que en publi-
cidad no sea frecuente el empleo de esta poderosa figura sea debido a
que el lector o espectador del anuncio tiene que estar muy al corriente

del contexto en el que se produce la descarga irénica.

Tenemos que decir, que aunque la ironia sea un recurso de la retérica
si es cierto que en muchas ocasiones existe una ironia no declarada,
que apela a una segunda lectura, al igual que apela a una segunda

interpretacion el humor por encima de la comicidad.

Contienen una dosis de ironia y también de critica social cualquiera de
los dos anuncios mostrados a continuacion. El primero de Mercedes,
donde en un principio te ofrecen una cierta cantidad muy deseable de
dinero, para al final del anuncio, cambiartelo por tiempo, con un mo-
ralismo final acerca del empleo adecuado del dinero. Surge el humor
por que el empleo adecuado o ideal del dinero es gastarlo en un coche
Mercedes. Pero realiza una ironia mucho mas profunda porque nos
apela al inicio de la industrializacion, cuando el obrero cobraba por un
tiempo de trabajo. Nos devuelve una sociedad actual del placer, y del

gasto en el lujo.

El segundo caso, el de Seat Ledn, dice: “Cuando te regalan un reloj te
regalan la necesidad de darle cuerda todos los dias, de cuidarlo [...]

cuando te regalan un reloj, tu eres el regalado”. Evidenciando en cierto



modo un esclavismo de la propia sociedad de consumo. El empleo de
un tiempo para trabajar y poder pagar un vehiculo anunciado y el resto
del tiempo libre, empleado también en la limpieza y mantenimiento del

producto.

Mercedes Benz Sport Coupé. Dinero. 2007. 30”

Voz en off: Supongamos que cada mafiana te encuentras mil cuatrocientos
cuarenta euros. Puedes... regalarlos, divertirte con ellos o quemarlos.

Pero los que no uses, al final del dia, desapareceran. Asi funciona la
vida, a diferencia, de lo que te encuentras cada mafana nos son mil
cuatrocientos cuarenta euros, son mil cuatrocientos cuarenta minutos.
Piensa bien lo que vas a hacer con ellos. Mercedes Benz Sport Coupé.
Que te diviertas.

Seat Ledn. Quién posee a quien. 2008. 45”

Voz en off: Piensa en esto. Cuando te regalan un reloj, te regalan algo que es
tuyo pero no es tu cuerpo, que hay que atar a tu cuerpo con su correa
como un bracito desesperado colgandose de tu mufieca. Te regalan
la necesidad de darle cuerda todos los dias. Te regalan el miedo de
perderlo, de que te lo roben, de que se te caiga al suelo y se rompa. Te
regalan la tendencia a comparar un reloj con los demas relojes. No te
regalan un reloj, tu eres el regalado. Autoemocion
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H.2) Sarcasmo. No es una figura retorica, segun el Manual de Retérica de

Bice Mortara™*. Solemos denominarlo sarcasmo cuando la ironia pasa
al tono amargo y mordaz, cruel o insultante. En nuestro esquema de
analisis lo contemplamos en un apartado especial, dentro del Humor
satirico, por las connotaciones hacia lo oscuro, lo oculto, lo desviado,
conectando con una estética lindante con el feismo y que se identifican

con una moral equivocada con respecto a la norma social.

Todas las figuras de la retdrica son esquemas para la produccién de un
buen anuncio. Cuando no hay figuras retéricas en los anuncios, no hay
trucos para la mente, no hacen trabajar el pensamiento ni perpetuan el
recuerdo en el espectador del anuncio. Las figuras son esquemas, y su
conocimiento puede ayudar a encontrar ideas, a analizar un anuncio,
pero el contenido es la idea, la creatividad. Es la esencia que puede
hacer subir a una marca, seguramente con una inversion menor que la

de sus competidores.

“En lo que mas se parecen poesia y publicidad es en que en am-

bas tratan de dar significado a los hechos de la experiencia diaria

3 B. MorTARA GARAVELLI, Op. Cit.



y de hacer que los objetos de esa experiencia simbolicen algo

trascendente” 1%.

La publicidad es un observatorio y un indagador aventajado del entorno
en que vivimos, de la época, de las costumbres, inquietudes y cambios
sociales. Hanley Norins, publicista de mediados del siglo xx, época en
la que esta practica se estaba inventando, miraba alrededor tratando
de absorber conocimientos en las ciencias de su entorno, para cons-

truir la profesion que se ha desarrollado:

“La publicidad de mayor éxito es la publicidad abierta: los anun-
cios estan incompletos hasta que el individuo se fija en ellos, y

colabora y completa el mensaje” '*¢. (Hayakawa)

2.12. Comicidad

Humorismo y comicidad son dos conceptos diferentes. La comicidad puede
venir del deseo de reirse de algo o de alguien que consideramos inferior o
de una simple necesidad de exteriorizacion ludica. Es un fendmeno mas
superficial que el humorismo, en cuanto su funcion principal es hacer reir,
divertir, 0, en el peor de los casos, agraviar. La comicidad nos hace reiry nos
entretiene, el humor nos hace reir y pensar. La comicidad es situacional: tor-
peza, ridiculez, absurdo, incongruente esta en relacién con las limitaciones
de los individuos, Freud y Berson trazan sus propias tablas de mecanismos

de creacion de la comicidad.

Entre los elementos de fabricacién de la comicidad detectados en publicidad
podriamos destacar la referencia inesperada, la parodia, la hiperbolizacion

burlesca y el contraempleo.

% Diez Minutos, Op. Cit., pag. 444
%6 Diez Minutos, Op. Cit., pag. 444



A)

B)

Referencia inesperada. Comparacion con un mundo de referencia

bien valorado, noble o cultural, pero con un ligero aspecto irreverente.

Parodia. Tomar un punto de vista célebre e insertar en él, poco a poco,
el mensaje publicitario. La opcién anterior es breve, en la parodia se
desarrolla mas lentamente. “No... Esss mio...”, y concluye: “Mi tessso-

ro...” (sorpresa).

Puntomatic. Ellos también pueden. 2008. 30"

Letra de banda sonora: Pablo se levantd, puso la lavadora y no se murié. Paco
hizo un descubrimiento, lavar la ropa ya no es un sufrimiento. Caba-
lleros, lavar con Puntomatic es tan facil que hasta un hombre puede
hacerlo. Ves como no es para tanto, no tenéis ni que soltar el mando.

Voz en off: Por el reparto igualitario del trabajo en casa. Puntomatic. Un mundo
sin manchas.

C)

Hiperbolizacion burlesca. Exageracion de los efectos del producto,
mas alla de lo creible y sin pretender serlo. La comicidad viene dada
por lo ridiculamente exagerado que resulta la situacion “efecto AXE”. A

pesar de sus anuncios sexistas, la marca ha conseguido la popularidad



deseada. Lo encajariamos dentro del humor, si lo entendemos como
una parodia de los anuncios del género, como los perfumes, cuya pu-
blicidad se basa en la seduccion. Otro ejemplo lo tenemos en “Donuts”,
en los anuncios la suerte del personaje depende de que ese dia tome
“Donuts”. Cualquier exageracion genera situaciones extravagantes que

tienen algo de cémico.

D) Contraempleo. Procedimiento clasico de presentacién, demostracion,
ventaja del producto y beneficio del consumidor, en el que lo comico es
que no lo presenta el personaje que debia. (Supermercado presentado

por un elefante).

2.13. Tipos de humor
Como hemos desarrollado anteriormente en esta investigacion, clasificamos
el humor en tres grandes grupos, humor humoristico, humor satirico y humor

irénico.

El humor humoristico tiene como fin desconcertar, un humorismo que re-

lativiza las cosas y critica lo que cree ser definitivo.

El humor satirico expresa indignacién hacia alguien o algo, con propdésito
moralizador, ludico o meramente burlesco. Con todas sus especialidades,

sarcasmo, parodia, caricatura, grotesco, absurdo y humor negro.

En el humor irénico el sujeto es consciente del absurdo del mundo, pero
no es moralizante porque tiene perdida la fe y tampoco tiene proyectos. Se
realiza una conexién entre la ironia y el humor cuando la sorpresa nos su-

merge en la risa.



2.14. Forma de construccion del humor
Analizamos las formas de construccion del humor en relacion a los elemen-
tos compositivos para la construccion de la historia, visual, sonoro o argu-

mental.

Hablaremos de un método visual, cuando el resto de las partes, sonido y
argumento, actuen de forma normal, como si no detectaran que aparece
un elemento humoristico en la imagen. Tendriamos por ejemplo, el caso de
construccion de la comicidad por el método del contraempleo, en el que apa-
rece una situacion normal, ‘seria’, en la que la comicidad se produce porque

el personaje que presenta el producto no es el que deberia ser.

Un método sonoro, en los casos en que el humor se produzca por medio

del didlogo o banda sonora.

Un método argumental, en los casos en que el anuncio se presente ente-
ramente o funcionen alrededor del tono humoristico. Si bien los dos casos
anteriores estan incluidos dentro de éste ultimo ya que habrian de estable-
cer un argumento, un contexto donde se produjese una situacion que luego
dejara espacio para la creacién del humor bien de forma visual, bien en lo
sonoro. Hablaremos especialmente de humor argumental en los casos en
que ni lo sonoro, ni lo visual, sean determinantes para la construccion del

humor.

2.15. Intensidad del humor

Para nuestro analisis, establecemos cinco categorias de intensidad del hu-
mor, partiendo de muy alta, seria similar a la carcajada, alta como risa, me-
dia, como sonrisa, depende de la individualidad, /eve, como sonrisa y muy

leve como intenciéon humoristica.



3. Géneros

Determinados productos imponen una forma determinada de ser publici-
tados. Pensamos que constituyen un género por mas elementos que por
anunciar un mismo tipo de producto. En su construccion formal, ritmo, atri-
bucién de valores, mecanismos de apelacion, publico objetivo similar y por
tanto formas del discurso similares para referirse a dicho publico. Pensamos
en la posibilidad de que un mismo tipo de producto utilice un tipo de humor

similar y/o en una intensidad similar.

En esta investigacién pretendemos el estudio sistematico de grupos de
anuncios representativos de cinco géneros que intuimos solidamente defi-
nidos —automaviles, telefonia movil, videojuegos, detergentes, colonias—. El
texto que hoy presentamos forma parte de una investigacion mayor, y por
tanto los géneros presentados en la presente Tésis de Master seran tres: au-
tomoviles, telefonia mévil y videojuegos. Reflejo del contexto de innovacion
tecnoldgica que resulta la actualidad. La permanencia de algunos de estos
géneros en el espacio publicitario es relativamente breve pero surgen como
productos capaces de crear una necesidad muy extendida en la poblacion
de todos los sectores de la sociedad, como es el caso de la telefonia mévil,
0 se revelan como objetos de deseo, capaces de incentivar otras ventas
como hipotecas, planes de inversion, o coches, en sectores de la poblacién
de clase media, como es el caso de las videoconsolas. Su aparicién en el
mercado ha sido muy rapida. Dejamos para estudios posteriores el analisis
de otros géneros que consideramos clasicos por su permanencia en el tiem-
po y que una estudio riguroso requeriria una investigacion prolongada en los

antecedentes.

Con la intencion de detectar las regularidades propias de cada uno de ellos,
al tiempo que efectuamos una caracterizacién precisa de los mismos, desde
tres aspectos articulados entre si, registro visual, registro sonoro y enfoque

retérico, sometidos a las modificaciones que cada caso particular imponga.



3.1. Automoviles

El género de los automoviles suele ser considerado de entre los mejores en
sus anuncios a nivel de factura y de creatividad, en parte por los presupues-
tos de que disponen y por la enorme competitividad del sector. Aspectos que
no se dan de igual manera en otras categorias, como en los lacteos o los

detergentes.

El automdvil constituye un elemento del progreso, vende libertad. La indus-
tria del automdvil y sus publicitarios obvian la cantidad de muertes y de con-
taminacién que emite su producto, es mas, lo absorben y se venden como
los “coches mas seguros” e incluso como “coches ecoldgicos”. Los anuncios

hoy presentan al coche como el aliado de la naturaleza.

Adiferencia de otros géneros, los anuncios de automaoviles no son uniformes
o0 monotematicos en cuanto a la eleccién de los valores de atribucion. La
velocidad y la aceleracion no constituyen en la actualidad el principal valor
de exaltacion de los anuncios de coches, mas bien exaltan las propiedades
tecnoldgicas del automévil constituye una de las ultimas tendencias atributi-
vas. La técnica, con sus multiples posibilidades, constituye el principal deno-
minador comun de los anuncios de automoviles, y aparece como reflejo de

una situacién socio-politica determinada.

No obstante, no puede decirse que la velocidad haya sido totalmente despla-
zada de las cualidades técnicas de atribucion. El medio de producir la ima-
gen de la velocidad consiste en incrementar la velocidad de la imagen. Breve
duracién y mayor numero de planos, junto con variados y frecuentes movi-

mientos de camara para proporcionar una mayor sensacion de velocidad.

La técnica, el control, la velocidad, entendidos como principales valores de
atribucion corren el peligro de resultar demasiado frios y controlados, con el
riesgo de no llegar al espectador, la mayoria de los anuncios de automoviles
tratan de introducir emocién, belleza, sentimiento mediante la inclusion de

otro tipo de conceptos. Es frecuente el uso de valores atributivos dobles,



generalmente opuestos y complementarios y constituye una regularidad
dentro del género de automoviles. La rigidez de valores registrada en otros
géneros, que pueden perpetuarse practicamente inamovibles durante afios,
no tiene lugar en este ambito donde el cambio constituye una constante

inapelable.

Los anuncios de automoviles presentan una iconicidad fotografica en su
totalidad. La relacion con la realidad y la identificacion del producto con-
dicionan el nivel de iconicidad en la representacion. Por otra parte alian la
técnica del automovil con la belleza de la maquina, por lo que la aparicion
del producto en el anuncio se hace relevante. Las lineas del producto, su di-
sefo son moda y por tanto argumento de venta. En este género el producto
aparece en mayor numero de planos, generales y de detalle, que en otros.

La descripcion a traveés de las imagenes es uno de sus recursos.

En estos anos, 2007 y 2008 aparece una variante en cuanto al publico ob-
jetivo, que era definidamente masculino. Tienden a compensarse en un se-
senta a cuarenta por ciento los anuncios dirigidos al hombre con los que
aparece un publico multiple en variedad de edades y sexo. Aunque no apa-

rece ningun caso de publico objetivo exclusivamente femenino.

El uso del humor aparece en forma leve en los casos de vehiculos de mayor
gama como Audi en “El ritmo de las lineas” o “Cuerdas”, incluso permitiéndo-
se ser sutilmente irénicos como en Mercedes “Tiempo por dinero” o “Listas”.
Aparece en intensidad media en casos de vehiculos de gama media como
Seat o Renault, dirigidos a un publico objetivo mas joven. Utilizan el recurso
al humor cuando incorporan elementos nuevos como los Renault “ecologi-

cos”, o modelos nuevos como Seat Altea en “Los animales de dos en dos”.

En el noventa por ciento de los anuncios se utiliza algun recurso al humor
que es en su mayoria humoristico con dosis de comicidad creadas por la
plasticidad de las imagenes o por las situaciones argumentales. En el treinta

por ciento de los casos utilizan el humor irénico, de forma sutil.



Como en otros casos, la figura que con mayor frecuencia organiza la funcién

atributiva es la metonimia por contigiidad.

En algunos casos reflejan el contexto social del espectador como en Vo-
Ikswagen Passat “El coche que nunca tuviste” o Mercedes Benz “Cuando
suenas, ¢,qué coche conduces?”, apelando a la calidad de vida y a los de-
seos, con tono irénico, pero buscando la seduccion a través de presentar la

idealizacion de los deseo.

Apelaciones a una conciencia ecologica en Volkswagen Polo “Con 17 ar-
boles de serie” o las campanas de Renault “ecolégico”. Siempre con tono
amable y humoristico, sin intencion critica. Aprovechan un argumento social

para justificar el producto.

Si hay un tono irénico y critico hacia la sociedad de consumo en Seat Ledn

“Quién posee a quién” velado por el tono humoristico del discurso.

3.2. Telefonia movil

En la publicidad televisiva de los ultimos afios se aprecia una creciente olea-
da de anuncios de comunicacion y telefonia. Con la aparicion de la telefo-
nia movil, las marcas venden libertad y movilidad al igual que anuncian las
mejores tarifas para hablar “con los que queramos”. Las tarifas de telefonia

movil no son baratas y por ello tienen que venderlas como tales.

En el panorama del mercado de la telefonia movil, se revelan dos marcas
como consolidadas y surgen multitud de marcas nuevas que ofrecen alter-
nativas en cuanto a servicios y precios a diferentes nichos de mercado. El
tipo de producto ofertado suelen ser tarifas de llamadas, servicio de linea

ADSL y modelos de aparatos telefonicos.

La iconicidad de estos anuncios es mayoritariamente fotografica, represen-

tan un mundo cotidiano de clase media y gente joven que disfruta utilizando



estos servicios como simbolo de libertad, modernidad y comunicacion. En
ocasiones aparecen grafismos sobre las imagenes simbolizando tachismos
o botones de teléfono o de paginas web, el recurso al metagrafo. Este tipo
de transgresién o subversién en la imagen publicitaria busca un efecto de
modernidad. En algunas compafiias alternativas como Yoigo utilizan el re-
curso a la imagen simbdlica a través de la realizacion del anuncio mediante
dibujos animados. Este tipo de imagenes tiene un publico objetivo muy con-
creto, sobre todo de gente muy joven. El producto como tal, tarifas o linea
ADSL, no puede aparecer en los anuncios y aparece simbolizado a través
de la escenificacion, personas hablando por teléfonos moviles o frente a un
ordenador. En estos casos suele ser parte del argumento del anuncio. El
personaje que aparece es multiple, suele aparecer mas de un personaje,
masculino y femenino y en unas edades comprendidas entre los dieciocho y
los cuarenta afios. En un diez por ciento de los casos y cuando se decantan

por un personaje unico para contar la historia, suele ser masculino.

El color en las imagenes es referencial y se adscribe a efectos de moderni-
dad, pero también simboliza la identidad corporativa de la marca, mediante
la escenificacién, espacios grises metalizados y personas vestidas de rojo,
el caso de Vodafone, o dominancia de azules y verdes en los detalles como
el de Telefonica. Ademas todas las marcas terminan con un ultimo plano
en el que aparece el logotipo sobre un fondo del color identificativo de la

marca.

El discurso del anuncio se desarrolla normalmente mediante una musica
Pop o instrumental actual que acompana las imagenes y una narracién me-
diante voz en off. En menos ocasiones aparece el dialogo o mondlogo de

los personajes.

El humor en este género es mucho mas evidente que en el caso de los
automoviles que se definia de forma mas sutil y orientado al disfrute de las
imagenes o al placer estético o formal de la historia. Estan dirigidos, en tele-

fonia, a un publico mas variado, mas amplio. EI humor suele ser situacional



o visual, ambientado en escenas de cotidianeidad y apela directamente a
una identificacion del espectador con el personaje. Podriamos decir tam-
bién que cada marca mantiene un tipo de humor caracteristico a lo largo de
sus campanas. Por ejemplo, en el caso de Vodafone desarrollan un humor
realizado mediante las imagenes como en “Vodafone en tu casa”, muy sutil
y mediante la presentacion de situaciones agradables y simpaticas para el
espectador. Plantea situaciones placenteras y divertidas con intencién hu-
moristica pero sin critica o burla como en “Estrella” o “Jump”. El caso de Te-
lefénica si presenta situaciones burlescas como el caso de “Trabajadores”,
en el que un jefe habla a los trabajadores y se muestra en las imagenes
como no trabajan, estan entretenidos con Internet. En una parodia y un gui-
fo al espectador. O el caso de “Roco y Roque” donde presenta un cuerpo
con dos cabezas y sus problemas, en tono humoristico, en su vida social,
hasta que su mayor problema se presenta cuando uno quiere hablar por
teléfono y el otro conectarse a Internet al mismo tiempo. Apela directamente
al espectador y utiliza un humor mucho mas popular, mas evidente, con mas
recursos al gag, al absurdo y a la tonteria. El nivel de humor es mas alto
que en Vodafone. En el caso de Yoigo presentan un nivel de comicidad muy
alto, con un planteamiento muy cercano a un publico objetivo joven. Repre-
sentan situaciones reales de la vida social contadas en tono humoristico,
como es el caso en que Fidel Castro y George Bush, avanzan el uno hacia
el otro hasta fundirse en un emotivo abrazo o el caso en que presentan al
seleccionador espafiol de futbol Luis Aragonés y al futbolista Raul Gonzalez
aproximandose hasta abrazarse, mientras el texto dice: “Si no os hablais es

porque no queréis por que ahora con Yoigo las tarifas...”.

3.3. Videojuegos

Los anuncios de videojuegos simulan al espectador lo fantastico, es una
representacion de la irrealidad donde entran en juego todas las limitaciones
de la convivencia social. La guerra, la deformacion, lo fantastico y lo satirico.

Generalmente lo irreal es una excusa para mostrar la violencia. El espec-



tador entra en el juego y da por hecho que no esta viendo en un anuncio la

representacion de una realidad, sino una representacion de una irrealidad.

Venden diversion, emocion, tension, lucha, disfrute y emociones mas fuertes
que las que se pueden encontrar en la cotidianeidad siempre relacionadas
con la competicion, la lucha y la muerte. Como en el caso del anuncio de
Sony. PSP en que protagonistas, en una escenografia de cotidianeidad, sa-
lones, cuartos de bafio, lugares de trabajo, aseguran tener una doble vida.
En sus propias palabras, chicos, mujeres y nifios dicen que han dirigido
ejércitos, han ganado batallas, han luchado contra la muerte, por lo tanto
“pueden decir que han vivido”. El contexto de los anuncios de videojuegos
es el lugar por excelencia del humor satirico, del sarcasmo y del humor ne-
gro. Esta justificado por el género. Aparece en una intensidad leve o media.
Normalmente la forma de construccion es a través de las imagenes. Suelen
basarse en una sucesion de imagenes apoyadas por una musica abstracta
instrumental, raramente aparece el dialogo y solo en ocasiones se apoya
con una voz en off. Generalmente los anuncios terminan con una pantalla

con el texto escrito y el logotipo.

Los protagonistas, cuando aparecen son chicos jovenes o personajes mas-
culinos del videojuego. Aparecen personajes multiples, siempre masculinos.
De hecho, existe el caso de un anuncio dirigido al publico femenino de forma

excepcional: Sony PSP. “Rosa”.

La iconicidad es simbdlica, cuando aparecen personajes del videojuego, por
medio de modelado de imagenes que simulan una realidad casi fotografica.
Es fotografica cuando presentan a protagonistas utilizando el producto. El
color es referencial, con dominancia de tonos oscuros y contrastados. El
discurso de los videojuegos se esta pasando en estos ultimos afios a otros
géneros de anuncios, siempre dirigidos a publico joven, donde se presentan
imagenes abstractas o deformadas, como el caso de “Photo messaging” de
Orange o el ya citado caso de Nike donde representa un metalenguaje de un

partido de futbol a través de un videojuego, o al lenguaje de los videoclips.






VI. CONCLUSIONES

El objetivo fundamental que nos hemos propuesto con el presente trabajo
ha sido profundizar en el conocimiento el uso del humor en la publicidad.
llustrando su presencia en una muestra grafica procedente del discurso pu-
blicitario emitido por diversas televisiones publicas y privadas en una franja

de dos afos, 2007 y 2008 en diferentes horarios™’.

87 Las conclusiones de nuestro estudio se limitan a la muestra textual estudiada y su
posibilidad de extensién a otros textos y discursos habra de verificarse en un futuro con el
estudio de muestras y corpora textuales mas amplios y variados.



Los estereotipos humanos y los comportamientos habitualizados mostrados
por la publicidad son los principales signos que informan de esta busqueda
de aprobacion entre los usuarios. A diferencia de otros discursos, el texto de
la publicidad no puede correr el riesgo de “ser rechazado”, ya que actuaria
negativamente contra el producto, por ello, afirma creencias y valores de
amplia difusion. Muestra lo mostrable en cada cultura, sus limites son los del
grupo de destinatarios a que va dirigido, sus objetos de deseo responden
a las carencias de dicho grupo y sus valores estan en orden a la moral de
clase media. A modo de ejemplo, diremos: se venden electrodomésticos,
productos de limpieza y alimentos principalmente a mujeres-amas de casa;
champus, cosméticos, adelgazantes y ropa interior a mujeres, automoviles
a hombres y los automoviles destinados a un publico femenino son princi-
palmente los de gamas inferiores, telefonia movil, electronica e informatica

a gente joven, seguros de vida a padres de familia...

La publicidad condensa en sus signos la ideologia de una cultura en un
momento dado y la reenvia al horizonte ideolégico de un receptor masivo y
conformista que se reconoce en la materialidad de esos signos, abierto a la

posibilidad de mejorar su apariencia o “estatus”.

El humor influye en la intencién de compra y el reconocimiento, que lo con-
firma como estrategia publicitaria. Es especialmente efectivo cuando se em-
plea con productos de bajo involucramiento, donde todas las marcas de la
categoria son virtualmente idénticas y el humor se convierte en un elemen-
to diferenciador. Atraen la atencion de las personas en mayor medida que

aquellos que no hacen uso de esta técnica.

El humor es indispensable para entender la cultura y el arte contempora-

neos, sin olvidarnos del poder critico del humor en nuestra sociedad.
El humor incluye el ambito de lo estético como recurso creativo, pero va

mas alla es un recurso de pensamiento artistico, es una lucha contra algo

establecido, una protesta.



El humor se nos revela como un fenémeno complejo en el que intervienen
multiples elementos a la vez, algunos de ellos tan variables y diversos como
el contexto en que surge, la intencién del emisor y el estado animico del
receptor, de ahi la dificultad de resumirlo a una definiciéon. La mezcla y la
proporcion de los diversos factores que intervienen en la combinacion hu-

moristica son los que determinan las diferentes especies de lo risible.

El elemento que tienen en comun todas las especies de lo humoristico, es
la relaciéon congruencia-incongruencia, su relacion es lo que hace el chiste.
Por el contrario, la incongruencia absoluta, desemboca en el absurdo, que

no proporciona tanto la risa como la perplejidad.

La intencion del emisor, la subjetividad del receptor, el contexto sociocultural y
situacional son factores que determinan la proporcion de congruencia-incon-
gruencia de cada hecho que se presenta como humoristico. Por otra parte, la
relacion congruencia-incongruencia se da entre multiples elementos, por lo
que es imposible reducirlos a inventario. En definitiva, el humor —al igual que
la emocion estética— se nos aparece como un fendmeno acumulativo. Los
factores que lo propician se dan en combinacion, y el efecto es mas risible

cuanto mas intenso es el contraste entre congruencia e incongruencia.

En cuanto al objeto de nuestro estudio, podemos concluir que el humor no
es un elemento mas de la estética actual sino una cualidad inherente a la na-
turaleza del arte y la creacién nuevos, iconoclastas, hipervitalistas y antisen-
timentales. Por lo tanto, el analisis de la publicidad espafiola en los ultimos
anos nos ha descubierto una coincidencia entre los principios definitorios de
la estética actual y los del humor. Nétese que hablamos de principios, no de
recursos. Porque la creatividad actual no es humoristica en el mismo sentido

que lo es la creatividad satirica del Siglo de Oro.

La disonancia es la ley estructural que rige toda publicidad y arte modernos,
no podemos por menos que advertir la semejanza existente entre el con-

cepto de disonancia y el de incongruencia, inadecuacion o discordancia que



actua tras todo fendmeno humoristico. Cuando Ortega y Gasset diagnostica
la actitud ludica como factor definitorio de la nueva estética, nos tropezamos

de nuevo con que el humor exige esa misma actitud.

En el arte y la publicidad se produce la utilizacion del ingenio, la sorpresa,
la novedad, la originalidad son también, componentes y caracteristicas del

humor.

Se produce una desviacién en relacion con una funcién o finalidad exclusi-
vamente comunicativa. Desde los juegos de deconstruccion y construccion
que los cubistas y creacionistas ejercieron, hasta las manipulaciones con
los significantes que los surrealistas operaron, a fin de revitalizar clichés y
metaforas previas. El ingenio en la creacién se ha orientado al tratamiento

ludico del lenguaje.

Es ingenioso, por ejemplo, el juego de imagenes y metaforas en el que se
produce una asociacion novedosa e inusual. En las comparaciones y meta-
foras ingeniosas aparece el juego, que desbarata el orden subjetivo y libera
a cosas y seres de la ley de lo real, cosa que también acontece en el juego
humoristico. Estos recursos del ingenio a menudo descubren una semejan-
za existente, pero marginal, entre dos seres u objetos que nada parecian
tener en comun. Que se asemejen o identifiquen dos realidades sustancial-
mente distintas hace surgir el contraste congruencia-incongruencia, que es
el origen de todas las especies del humor. Notese ademas, que hay una
especie de chistes que explota, precisamente, lo disparatado del parecido

marginal para provocar la risa.

La reaccién contra el esteticismo modernista habia elevado la fealdad a ca-
tegoria estética mediante los motivos vulgares, cotidianos y por tanto, prosai-
cos. Este quiebro antiesteticista comete inevitablemente la degradacion de
lo solemne a lo vulgar, que es el rasgo definitorio de la parodia. De manera
que la antiartisticidad recurre a una categoria humoristica a fin de renovar la
concepcioén general del arte. También cabe hablar de ironia en relacion con la

nueva actitud estética. Pues si la ironia es un modo de expresion consistente



en decir lo contrario de lo que se desea afirmar. Es irénico desde el punto de
vista en que no actua sélo el placer infantil de disparatar, sino la conciencia
de una realidad tragica: la absoluta enajenacion del hombre en un mundo
que ha visto desmoronarse los valores sobre los que se sustentaba. De ahi
que el humor y las estética coincidan es sus principios fundamentales, por-
que ambos son fruto de una misma actitud ante la existencia. EI humorismo
cumple la funcion libertadora de la angustia y el dolor. La comicidad y el
absurdo no son mas que una forma de negar y revelar al mismo tiempo, sin
caer en el patetismo, el desamparo del hombre en un mundo hostil. Ramén

Gomez de la Serna:

“En el cubismo, en el dadaismo, en el superrealismo y en casi to-
dos los ismos modernos hay un espantoso humorismo que no es
burla, jcuidado!, ni estafa, ni es malicia callada, sino franca poe-
sia, franca imposicién, franco resultado. Por eso cuando el pu-
blico, ante las cosas modernas, cree que el autor es un guason,
es que no comparte la complacencia interior de otros motivos
que los que a ese publico le complacen, es que no ve que como
objetivo de contemplacion el artista actual siente otras cosas di-

vergentes, rotas, sugerentes de otros mundos.”

La vision comprometida del hombre y del mundo se expresa a menudo me-
diante la satira y el sarcasmo. En la publicidad espafiola no es frecuente la
satira de denuncia, una de cuyas manifestaciones seria la satira politica, ni
contra gentes ni costumbres. La satira publicitaria es de caracter creativo-

estético.

En la publicidad televisiva existen una serie de categorias o géneros de
anuncios que establecen una tipologia; sospechabamos también, que la
propia tipologia y sus regularidades ofrecia las claves para el estudio parti-
cularizado del humor en los anuncios. En cierta medida, los capitulos dedi-
cados a la caracterizacién de los géneros han servido para contextualizar y

verificar la operatividad del punto de vista adoptado, lo procedente de dicha



clasificacién y analisis, estudiando al tiempo, tres géneros significativos de
la publicidad televisiva. Desde este planteamiento podemos establecer ini-

cialmente dos conclusiones:

1. Existen regularidades —formales, retéricas, ideoldgicas y lo que mas nos

interesa, humoristicas — ligadas al género de la publicidad televisiva.

2. Dichas regularidades pueden ser detectadas mediante los registros ex-

puestos en el método de aproximacion propuesto.

La estructura formal y retdrica de los anuncios, depende en su configuracion
de las leyes del propio medio y de la incidencia conjunta de los dos extre-
mos del proceso comunicativo, el espectador y el emisor. Generalmente un
tipo de producto tiene un tipo de publico objetivo especifico, atendiendo al

coste del producto y al tipo de necesidad de dicho producto.

A medida que el producto es mas caro y responde en menor medida a una
primera necesidad, los niveles creativos, lo fantastico, irreal y el humor estan

mas elaborados.

Cuando son productos de primera necesidad existe una resistencia al cam-
bio, son anuncios mas cercanos al prototipo y establecen una regularidad
mas marcada dentro de la categoria. Se establece una relacion entre las
condiciones econémicas de produccion y de consumidor, y el nivel estético
del producto resultante. También en el humor, del leve, “elegante” e ingenio-

so al humor llegado a la comicidad, al gag.

Las categorias de anuncios crean, de un modo generalmente inconsciente,
en el espectador una estructura-tipo, forma que contribuye en la compren-
sion del anuncio. Los anuncios que mas fielmente se asemejan a su estruc-
tura-tipo son mas faciles de reconocer y recordar puesto que se encuadran

en un contexto, mientras que pierden notoriedad por asemejarse a los de la
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competencia. Los anuncios que tienen mayor notoriedad no siguen la es-
tructura propia de su género, por este motivo llaman la atencion del especta-
dor. Como dice Saborit'®, el estudio de las regularidades ligadas al género,
debe estar presente, resultando fundamental, para la aproximacion teérica a

cualquier fragmento televisivo.

Debido a las condiciones del medio los anuncios publicitarios son productos
de altisima concentracién. Los ideales que la publicidad atribuye a los obje-
tos promocionados suelen referirse a la realidad o esencia del producto, o a
aquellas cuestiones que ya son culturalmente asignadas, o todo lo contrario:
al enmascaramiento de sus mas importantes carencias o inconvenientes.
Cuando el proceso de vinculacion entre ideal y producto por medio de es-
trategias retoricas se produce en términos visuales, es inconsciente y que-
da imperceptiblemente y solidamente asimilado por el espectador. EI modo
mas directo de llegar al inconsciente es una imagen formalmente coherente
y verosimil con independencia de que sus contenidos sean falsos. La co-
herencia, intensidad y verosimilitud de la imagen obedece a presupuestos
formales y no a los contenidos o significados de las mismas. La retdrica
visual adquiere singular importancia en el ambito de la publicidad televisiva
por su proceso decodificativo inconsciente, inmediata comprensién y pos-
terior efectividad. Derivamos significados de los tipos de toma, iconicidad,
duracion de los planos, movimiento de camara, y otros aspectos técnicos,

porque hemos aprendido codigos y convenciones de la televisién y el cine.

En el terreno de la retérica publicitaria, conjugan, al mismo tiempo gran nu-
mero de figuras simultaneas. Hemos encontrado con frecuencia ejemplos
en los que simultaneamente, operan la metafora, la metonimia por contiguii-
dad, la sinécdoque, la redundancia o la comparacion, bajo los sistemas del
discurso para apelar al espectador.

Nada es fortuito en la publicidad. Las encuestas de mercado, “pre-test”, e in-

vestigacion publicitaria en general, extraen con sorprendente precision datos
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relativos a los consumidores-espectadores apelados y se disefian en funcién
los mensajes. La publicidad televisiva incide en la configuracién de lo social y
provoca la modificacion del concepto mismo de lo social, incluso en el extre-
mo, llega a ser su referente y a que la sociedad adopte los clichés de la publi-
cidad. Los objetos de la publicidad dejan de ser meros objetos de consumo
para convertirse en esencia de lo social. Los objetos no son consecuencia de

una clase social, sino creadores o generadores de esa clase social.

“La publicidad debe tener en cuenta no sélo las cualidades inheren-
tes de los productos que intenta vender sino también el modo en que
éstos pueden hacer que sus propiedades sean significativas para no-
sotros. La publicidad nos vende algo mas que articulos de consumo;
al proporcionarnos una estructura en la que nosotros y esos articulos

somos intercambiables, nos vende a nosotros mismos” 3°,

Recordamos como ejemplo la publicidad irénica de Seat Ledn en la que se
muestra como el propietario es mas bien esclavo del producto, donde el

slogan es “;,Quién posee a quién?”.

En cuanto al humor podemos afirmar que existen tipologias e intensidades
diferentes aplicadas a los géneros e incluso aplicadas segun la gama de

productos dentro de un género.

El humor se utiliza para convencer, para atraer a un consumidor idoneo, utili-
zado de forma inteligente hace al publico complice y crea una empatia hacia
la marca. Si hablamos de publicidad emocional, como la que es capaz de
calar, de crear vinculos con las marcas, de identificarse con ellas, podemos

colocar al humor como una de las emociones mas universales.
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ANEXxo |

A continuacion se adjunta relacién de tablas efectuadas sobre un total de
ciento veinte anuncios publicitarios, comprendidos entre los afios 2007
y 2008, con referencia a los tres géneros analizados en esta Tésis de
Master, automoviles, telefonia y videojuegos, en sus diferentes campanas

publicitarias.
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ANEXxo Il






Para aquellas obras que se desenvuelven en el tiempo, incluyendo las
que tienen como soporte el cine o el video, las capturas de pantalla, fotos
fijas, fotogramas sueltos o en secuencia han sido un recurso oportuno, por
bien seleccionados, para ilustrar esta tesis. Listamos a continuacion una
seleccion de un total de catorce anuncios, considerados significativos para

el desarrollo del proyecto que pueden ser consultados en el disco adjunto.

1 Freixenet The key to Reserva 6,20”
2 Loteria Nacional Pancho 45”
3 Apple 1986 307
4 Once Cola 1 45
5 Once Cola 2 45”
6 BMW Carretera 307
7 BMW ¢ Te gusta conducir? 307
8 Playstation Riqueza mental 40”
9 Ikea Eso no se toca 40”7
10 Atun Calvo Sacatun 20”7
11 Yoigo Seleccionador y Raul 22”7
12 Yoigo Bush y Fidel 227
13 Mercedes Listas 307
14 Mercedes Dinero 307
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