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Una cuestion de identidad

POR RAUL EGUIZABAL

iCual es la idiosincrasia de los publicitarios? ;Son artistas o simples manipuladores de
conciencias? Ante la pérdida parcial del estatuto artistico de la publicidad, el autor reclama
una nueva episteme que impregne el quehacer de una profesion destinada a producir
simbolos.

Uno de los elementos mas enriquecedores del oficio publicitario ha sido, en mi opinién, la
variedad de origenes y de formaciones que se encuentran trabajando en las agencias. Ello se
debe, sin duda, a la propia complejidad del proceso publicitario que puede hacer necesario el
concurso de psicdlogos, matematicos, juristas, expertos en marketing o licenciados en Bellas
Artes.

iQué es un publicitario? ;Todo aquel que trabaja en publicidad es un publicitario? La cuestién
no es baladi, porque el rumbo que ha de tomar la publicidad estara, en gran medida,
determinado por lo que el profesional piense de si mismo, por lo que crea que es su papel
dentro de la organizacién publicitaria o de la cadena de valor afadido.

En otros tiempos se hablaba del publicitario como [Jel hombre del lapiz[] y muchos de ellos
habian recibido formacién como periodistas o habian trabajado en periddicos antes de
dedicarse a la publicidad. Ahora vivimos en un mundo mucho mas enmarafiado, pero la
figura del hombre con el |apiz todavia nos hace imaginarnos a alguien que, ante todo, piensa
y da forma a sus ideas con ese pequeno instrumento, bien para escribir, bien para dibujar. El
que ese instrumento sea hoy un ordenador no cambia, en realidad, mucho las cosas, al
menos desde un punto de vista conceptual.

Conflictos de identidad

Desde comienzos de los anos 70, la industria publicitaria ha ido soportando una serie de
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crisis que han sido siempre interpretadas como una consecuencia de situaciones de caracter
mas general. No puede, sin embargo, seguir pensandose que su condicion o su suerte se
deben, Unica y exclusivamente, a la influencia de fenédmenos exdgenos. Hay una crisis que es
especifica del sector publicitario, y que no tiene necesariamente que ver con el negocio
aunque pueda influir grandemente sobre él: una crisis, por decirlo asi, de estilo, sobre el
papel de la publicidad en la nueva sociedad, sobre la definicion de un tipo de empresa
publicitaria acorde con los tiempos que se avecinan, sobre la identidad de los profesionales.

Una crisis de identidad supone que existe una distancia sustancial entre lo que muchos
profesionales piensan de si mismos y lo que constituye su realidad (entre lo que son y lo que
ellos mismos creen que son), pero también entre su identidad (lo que uno cree que es) y su
imagen (lo que los demas creen que es).

Una buena parte de los publicitarios, notablemente aquellos que trabajan en el ambito de la
creacién y la produccidn, se consideran a si mismos como artistas. La publicidad es un arte,
puesto que algunos museos muestran, entre otras obras, piezas publicitarias. Y si la
publicidad es un arte, es obvio que quien la hace es un artista. Esto, si fuese asi de sencillo,
resolveria una parte de sus conflictos de personalidad y, sin duda, mejoraria la autoestima de
los profesionales.

Los grandes festivales publicitarios premian cada afio los anuncios mas atrevidos, mas
originales, mas impactantes; lo que no hace sino reforzar la concepcion que los publicitarios
tienen de si como artistas. Aunque no hay que olvidar que los premios publicitarios no son
mas que los trofeos que la industria publicitaria se entrega a si misma, para autoconvencerse
de lo bien que lo hace, y que no esta establecida ninguna critica independiente (todo lo que
puede ser una critica) y profesional que evalle de forma externa la validez del trabajo
publicitario, tal y como se hace en arquitectura, musica, literatura, pintura y hasta en el cine
(cuyo estatuto artistico puede ser discutible, pero que se encuentra a afios luz del de la
publicidad, en éste y en otros sentidos). Es mas, en las pocas ocasiones en que, desde una
publicacion del oficio, se ha realizado una labor de diseccién de la condicidn del publicitario,
ésta ha sido recibida con ufas afiladas y una asombrosa falta de autocritica.

El publicitario como artista

Los factores que concurren y que llevan a los publicitarios a creerse su condicién de artistas
son varias: la idea ingenua o laxa que mantienen de lo que es el arte, su propia crisis de
identidad que les impulsa a buscar referentes socialmente mas estables 0 mas establecidos,
la conciencia de su ascendente sobre la cultura contemporanea (de su poder) y su baja
estima de la condicidn publicitaria.

Aunque actualmente el oficio publicitario pasa por su nivel mas alto de aprecio social y el
publico [Jsobre todo el joven[] se siente atraido por la fascinacidon que desprenden los
anuncios, no debemos olvidar que la funcion de los anuncios no es la de despertar
vocaciones, ni entusiasmos, sino la de vender productos. Esto demuestra ya una desviacién
sobre los objetivos, dado que la fascinacidén que debia centrarse en los productos se dirige
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con demasiada frecuencia hacia el propio mensaje, el anuncio se convierte en el propio
producto y lo que vende la publicidad es a la propia publicidad.

Esa fascinacién, ademas, esta en gran medida fabricada desde la industria de la produccion
cinematografica que es la que realmente da el acabado a los anuncios; en un story no hay en
verdad ningun encanto. Una modelo, un director de cine, un ingeniero de sonido, un
fotdgrafo son especialistas que trabajan en publicidad, lo que, en ningln caso, los convierte
en publicitarios, aunque solo gracias a ellos el anuncio obtenga el grado de aceptacién
necesario. Muchos directores de cine se han formado en la publicidad (de Ridley Scott a Alan
Parker y de José Luis Borau a Isabel Coixet), han dado mucho a la publicidad y han obtenido
también mucho de ella. El comercial del lanzamiento de Appel Macintosh basado en 1984 de
Orwell no es sélo una pieza maestra de la publicidad, también lo es de la filmografia de Scott.
No nos cabe la menor duda de que un anuncio puede convertirse en algo muy grande si esta
en las manos apropiadas. Y sin embargo, la constancia de ese hecho no convierte la
publicidad en un arte, sino a Ridley Scott en un artista.

Expresiones como [Jdirector de arte[], [Jcreativo[] o [Jarte final[] tienen atractivo. Todo lo que
suena a artistico tiene un prestigio del que carece, en su origen, el oficio publicitario, un
oficio de charlatanes, embaucadores y vendedores de especificos. A diferencia de los
publicitarios clasicos, como Hopkins, los actuales no quieren ser vendedores, les parece
demasiado bajo el oficio de vendedor. Un vendedor esta demasiado cerca de un tendero,
indudablemente tiene mucho mas prestigio ser un artista que ser un tendero. El dinero que
se ha ganado en publicidad ayuda a ese convencimiento (tanto gano, tanto valgo), olvidando
que es la capacidad de vender la que justifica su sueldo. No se les paga un sueldo elevado
para que sean artistas, sino para que no lo sean, para que se olviden de si mismos, para que
permanezcan en la sombra mientras todos los focos iluminan el producto.

Ahora bien, si no soy un simple vendedor, y no lo soy, si me niego a considerarme un
manipulador de conciencias, un dictador de comportamientos, un incitador al consumo
irracional jentonces qué soy?, ;un comunicador?, ;un artista? Desde luego, muchos
publicitarios se consideran artistas y ello produce un efecto distorsionante sobre el trabajo
publicitario. El prestigio del trabajo publicitario no ha hecho sino confundir mas a sus
protagonistas. En la época de Lasker los publicitarios tenian mucho mas clara su
idiosincrasia, les bastaba con saber que sus anuncios ayudaban a vender mercancias y que
de alguna manera contribuian a mejorar la vida de la gente dandoles a conocer los nuevos
ingenios y consolidando las empresas y sus puestos de trabajo ( 1). No dejaba de encerrar
cierta ingenuidad este planteamiento, pero lo que si es indiscutible es que tenian muchos
menos conflictos como bien demuestran, entre otros libros, la biografia de Lasker o las
memorias de Hopkins ( 2).

No es que considere que una formacion artistica esté en conflicto con la condicién del
publicitario. Todo lo contrario, me parece imprescindible. Y ello en un doble sentido; primero
porgue para un publicitario es absolutamente indispensable la adquisicidon de una cultura
visual, y esa cultura se logra fundamentalmente en los museos y las galerias de arte. El
estudio Diagndstico para un nuevo milenio (2000) sefiala la necesidad de contar con
conocimientos del campo artistico para las funciones de director creativo, director creativo-
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ejecutivo y director de arte; de literatura y musica para los redactores; de imagen, cine y
musica para los jefes de produccién audiovisual; de fotografia y disefio para los de
produccién grafica. Muchos de los que trabajan en esos puestos se consideran artistas, pero
en realidad su conocimiento del arte, y sobre todo del arte actual, suele ser superficial, muy
pocos visitan habitualmente los museos y poseen una idea del papel del arte propia del siglo
XIX. Un redactor, por ejemplo, deberia ser un lector habitual de poesia, un conocedor de la
literatura epigramatica, de las greguerias de Ramén Gémez de la Serna, etc. Esto no es un
adorno para un profesional, tampoco una penalidad, sino una misién.

En segundo lugar, es inexcusable el contacto con el arte porque éste proporciona una
episteme muy valiosa para el trabajo publicitario. Una episteme que contrarresta el
cartesianismo del procedimiento [Jhistérico[] publicitario y las tendencias a encasillar a los
consumidores, a simplificar extremadamente lo inequivocamente complejo (como el
comportamiento humano), a pensar que es posible conocer una totalidad a través del estudio
individualizado de sus partes, a creer, como hace el marketing, que sélo puede funcionar lo
que tuvo éxito en el pasado.

Cuando Bernbach solicitaba originalidad, intuicidn, brillantez, estaba requiriendo el [Jmétodo[]
artistico para el quehacer publicitario. El gran descubrimiento del arte moderno ha sido el
azar; Jon Steel, en uno de los mejores libros sobre publicidad escritos en los ultimos afios,
Verdades, mentiras y publicidad (2000), dice que «el azar no debe temerse, sino estimularse,
y cuanto mas amplia sea la perspectiva con que se aborde un problema, tanto mayores seran
las oportunidades de que el azar revele una solucién inesperada». Con estas palabras esta
reivindicando, ni mas ni menos, el [método[] artistico. Es evidente que esto atenta contra la
tradicional obsesion por el control que ha dominado la labor publicitaria, al menos desde
Hopkins hasta nuestros dias.

Arte y no arte

Esta necesidad de una nueva episteme para el trabajo publicitario, esta vindicacién de una
forma de conocimiento artistica, frente a la newtoniana de un mundo regido por leyes fijas,
no convierte en absoluto a los publicitarios en artistas.

En primer lugar, para que el arte opere publicitariamente, tiene que tratarse de formas
artisticas reconocibles por el gran publico, es decir de arte hipercodificado. Por ello
encontramos que las composiciones publicitarias en realidad responden a las formas de arte
tradicional, a una forma de comprender el arte que se remonta al Renacimiento (la
perspectiva, el punto de vista Unico, etc.) en la cual se ha formado la sensibilidad, la mirada
del receptor, y de la que la fotografia (principal instrumento de la publicidad, sea fija 0 en
movimiento) es su mas directa heredera. Las composiciones publicitarias son retratos,
bodegones, interiores, paisajes, desnudos, madonnas... histéricamente codificados. No hay
en ellas ni un apice de innovacion o riesgo. E incluso cuando se hacen citas a la historia del
arte, éstas se producen sobre obras como La Gioconda, las escenas mas topicas de la Capilla
Sixtina, el David de Miguel Angel, Los Girasoles de Van Gogh, etc. Es decir, sobre obras que
el receptor no va a tener ninguna dificultad en decodificar como artisticas (es decir: valiosas,
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Unicas, sublimes, de precio incalculable).

La publicidad que se hizo en la Europa de entreguerras fue elaborada por algunos de los mas
grandes artistas de la época, artistas de vanguardia que produjeron los anuncios mas
arriesgados de la historia. Pero no tiene nada que ver el que un artista haga de un modo mas
0 menos circunstancial publicidad con confundir la condicion del publicitario. Tampoco es ese
el modelo dominante en la actualidad, sino el americano, dirigido por gente de marketing,
investigadores, estadisticos y psicologos. Los anunciantes no quieren riesgos, no quieren
azar. La llegada de la ilustracién costumbrista caracteristica de los dibujantes americanos vy,
posteriormente, de la fotografia, hizo retroceder el estatuto artistico de la publicidad. Nunca
han sido menos artistas los publicitarios que en la actualidad.

En segundo lugar, cuando el arte se ha apropiado de la realidad publicitaria (como en el pop
art), lo ha hecho no por lo que pueda tener la publicidad de artistico, sino precisamente por
lo que tiene de no artistico. El arte actual se caracteriza por la ocultaciéon de sus cédigos:
cualquier cosa que parece arte, no es arte. El arte se disfraza de paisaje, de amontonamiento
casual, de objeto cotidiano o de anuncio, de ahi el que no nos pueda extrafiar demasiado
que, como ha ocurrido muy recientemente, unos limpiadores hayan arrojado a la basura una
obra de arte. En sus criterios de clasificacion no podian encajar esa pieza en la categoria
arte, sino en la categoria basura.

Todo lo contrario ocurre en publicidad donde su [Jartisticidad[] es tan evidente que impide
cualquier posibilidad de confundirla con una obra de arte real. Pero es que tampoco puede
jugar con los cddigos publicitarios, no puede renunciar a su condicion, de la manera en que
juega la literatura (haciendo pasar la ficcidon por memorias, cartas, manuscritos encontrados)
0 el cine (dejando los créditos para el final, introduciendo el titulo con la pelicula avanzada,
es decir eliminando todo lo que en el cine tradicional separaba nitidamente el mundo real del
mundo de la ficcién cinematografica). La publicidad siempre tiene que manifestarse como tal;
podra confundir al publico en otras cosas pero no en esa.

Y, sin embargo, la publicidad y los medios de comunicacion de masas han influido
determinantemente sobre el arte de nuestra época. No podia ser de otra manera, pues si
algo ha caracterizado al siglo pasado es la presencia inefable de los medios de comunicacion
tecnoldgicos. Su influencia sobre las relaciones sociales, la cultura, nuestra comprension de
la vida o nuestra percepcién del tiempo, no podia quedar ajena a la esfera artistica. El
caracter sincopado y perecedero del discurso publicitario (que es también el de la vida de los
productos, las modas, la informacidn, la fama[]) se traduce en la proliferacion de arte
efimero, instalaciones, video montajes, intervenciones, performances, etc. Un arte que
sucede en el tiempo, que es, como los mensajes de los medios, etéreo, que no puede ser
encerrado en un espacio y colgado de una pared. La carencia de una linea argumental, de
una secuencia ldgica; la repeticion ad nauseam de un movimiento, de un gesto; el caracter
ritmico; la discontinuidad, parecen emular la condicidn cadtica y enmarafada con que
recibimos los mensajes de los media; el dispar, frenético, intrincado e inconexo [Jrelato[] que
supone un pase publicitario (e incluso algunos anuncios).

Publicidad e ideologia
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Y en tercer lugar, el arte tiene en nuestra sociedad una posicién ideoldgica muy diferente a la
que tenia el arte tradicional o a la que tiene la publicidad. No solamente no hay nada
revolucionario en la publicidad; podriamos asegurar incluso que la publicidad es una
expresion conservadora tanto desde un punto de vista politico como estético. Contribuye a la
conservacion de los valores establecidos, lo que incluye la [Jmirada[] del arte tradicional de
occidente.

El poder indudable que ejerce la publicidad sobre la sociedad es muy distinto al que ejerce el
arte. La publicidad necesita ejercer su autoridad en el tiempo presente, queremos que la
gente haga cosas, que compre, que sea prudente en la conduccién de su automdévil, que
vote, que evite el contacto con las drogas o que lleve a vacunar a sus hijos. Y lo queremos
ahora. La autoridad del arte es espiritual, no queremos que la gente haga nada; todo lo
contrario, queremos que sienta y que piense, y esa autoridad debe ser tal que se pueda
ejercer en el transcurrir del tiempo, que el espectador, siglos después pueda sentir la fruicidn
de una obra escrita o pintada o compuesta tiempo atras. Una de las cosas mas penosas de la
publicidad es su obsolescencia, lo mal que resiste el paso del tiempo. La mayor parte de los
spots que operaban en los afios 80 parece ahora ingenua o ridicula, y cuanto mas atras nos
situamos mas patéticos parecen los anuncios. Tienen el encanto de lo demodé, pero ninguna
eficacia como avisos publicitarios.

La publicidad esta firmemente anclada a su contexto: cuando pierde sus referentes deja de
ser eficaz. En el arte pasa lo contrario. Cuando una arquitectura pierde su funcionalidad,
cuando una pintura pierde sus referentes ( 3), es cuando puedo contemplarlos mejor como
una obra auténoma, cuando sus valores estéticos hablan mas claramente.

Al arte le gusta oponerse a lo establecido, colocarse en el limite de lo socialmente admisible.
Por muy provocadora que sea la publicidad, el arte siempre puede ir mas alla.

El peligro, desde un punto de vista comunicativo, es que una publicidad que se piense arte
puede resultar criptica para su publico, absurda y descarriada. Incomprensible e inadmisible
como forma de comunicacién comercial. Es deber de la publicidad hacerse entender. A
diferencia del arte, cuyo publico puede estar situado en otro tiempo, el publico de la
publicidad es el de aqui y el de ahora.

La produccion de significado

El capitalismo reestructurd todas las facetas de la vida social.
Introdujo nuevos métodos de produccidn,

reconocid nuevas relaciones entre productores y consumidores,
y unié nuevos significados a lo que producia

T. H. Qualter (1994)

Un publicitario no es un artista, sino mas bien un ingeniero ( 4). No olvidemos que la palabra
ingeniero viene de ingeniar. No son genios lo que necesita la industria publicitaria sino
ingenios ( 5). Y el trabajo del publicitario es poner su ingenio al servicio de las marcas. Lo que
hace el publicitario, que no es poco, es el disefio simbdlico de los productos. Su vision de si
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mismo como artista le hace estar muchas veces mas preocupado por el disefio formal que
por el disefio de los contenidos, por la apariencia que por el sentido. Su vocacién se confunde
con la del disefiador (que tampoco es un artista, sino otra clase de ingeniero, un ingeniero de
las formas).

iCual es el papel de la publicidad en la sociedad alumbrada por el capitalismo? Si yo pensase
que un publicitario es simplemente un comunicador, su funcion seria exclusivamente la de
encargarse de esas [Jnuevas relaciones entre productores y consumidores[]. Y, en efecto, la
publicidad ha constituido tradicionalmente el enlace necesario entre un productor masivo de
mercancias y un consumidor situado a distancia fisica y social de él. Pero la publicidad es
mas que eso, es la encargada de crear [Jnuevos significados[] y de unirlos a los productos. En
la comunicacién publicitaria, en el enlace entre productores y consumidores, intervienen
muchos elementos que no son estrictamente mecanismos publicitarios, pero la creacién de
esos significados y su vinculacién a los productos es el trabajo inexcusable del publicitario.

Yo puedo contratar a Guillermo Pérez Villalta o a Gordillo 0 a Barceld y seguramente el
anuncio que produzcan tendrd una categoria artistica, pero ello no les convierte en
publicitarios. Lo que sucede es que lo que caracteriza a la publicidad es su capacidad de
apropiacion, la [Japropiacion estratégica[] de todos los habitos, de todos los lenguajes, de
todas las modas, de todas las formas artisticas, incluida, por qué no, la participacién
circunstancial de un artista para la realizacién de un anuncio. La publicidad es el agujero
negro de la cultura, donde van a parar todos los dispositivos culturales (costumbres,
novedades, jergas, modas, tradiciones, practicas), y desde donde conectamos el universo de
la cultura con el universo de la economia, de lo social o de la politica. Trabajar en publicidad
es poner la cultura al servicio de unos intereses (econdmicos, politicos, sociales). Pero a
diferencia del anunciante del siglo XIX, que empleaba a Lautrec para dibujar sus anuncios y a
Cocteau para escribirlos, al actual no le interesa tanto el trabajo del artista como su firma; es
decir, no tanto lo que produce sino lo que representa (esto es, lo simbdlico), por lo que habra
que dejar bien claro quién ha pintado ese anuncio y lo que ese autor significa en la esfera
artistica.

Un publicitario es un vendedor, le guste o no, pero bien es cierto que es mas que eso. Un
publicitario es un comunicador, pero también es verdad que es mas que eso. De ambos
oficios participan todos los publicitarios, no sélo los creativos, pues todos ellos (incluidos
planificadores, ejecutivos, supervisores, investigadores, etc.) contribuyen desde su plano a la
elaboracién y a la buena marcha de una accién comunicativa (la mayor parte de las veces
con fines comerciales), asumiendo funciones y elaborando instrumentos especificamente
publicitarios (el briefing, la estrategia, el plan de medios[]). Aunque el protagonismo de los
creativos adquirid, con gran probabilidad como un efecto colateral de la [Jrevolucion
creativa[], unas dimensiones que han contribuido a la confusion de identidad, que nos
estamos refiriendo.

Hasta ahora hemos mantenido diferenciadas la funcion de produccion de mercancias de la
funcién publicitaria. No se puede seqguir sosteniendo esta dicotomia porque una mercancia no
es sélo una entidad material. La falsificacién llega hoy dia a un extremo de clonacién de los
productos de marca, porque se pretende apropiar no sélo de la dimensién material de la
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mercancia, también (y sobre todo) de su dimensién simbdlica, de lo que la publicidad ha
construido, con grandes inversiones de dinero, para esa marca. Mas alla de su oficio de
vendedor y de comunicador, un publicitario es, por tanto y sobre todo, un productor de
simbolos.
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