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Respeto o vampirizacion. El arte como “almacén”
inagotable de ideas creativas al alcance de la
publicidad

Santos M. Mateos
Universitat de Vic

Since the beginning of Advertising, art has been a source of inexhaustible inspiration for
the advertising creative, who have used or misused it with any limits. With more or less
direct references to artists, pieces or art movements, to references fo the act of art creation
itself and certain aesthetic categories.

Taking info account the various semantic versions that art offers, with multiple connotative
lectures, this use has not been much profitable in many occasions, not as much as it
could have been. However, in other circumstances, this use has been vampirizing, only
preoccupied for the audience impact of a well known reference, but despising it and
reducing it to a mere reclaim. In the case of Giocconda by Leonardo da Vinci or the Birth
of Venus by Botticelli are significant examples of this use, maybe popular, of the art
production.

That is to say that the depository was used as a source of references to enrich the lectures
of the advertising pieces (for instance, the excellent Citroén Xsara Picasso advertisernert
with the fordism mass production chain) or just to allow a higher notoriety (like the
Chupa-Chups advertisement where the Mona Lisa heartily sucks one of the mythical
sweets with a stick).

Thanks to a selected advertising pieces, graphical and audiovisual, we will be able to go
through this kind of advertising creation logistics, from the moment that this one decided
to call out these art references that were sleeping dreamingly on the fair in a depository
until this strictly cultural moment came.
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A manera de introducciéon’

o especto o vampirizacion, esa es la cuestion. Desde que la publicidad puede

Ilamarse como tal, ha tenido una estrecha relacién con los artistas y con
el mundo del arte, Basta citar ejemplos ya miticos como los de Henri de Toulouse-
Lautrec, Ramon Casas, Fortunato Depero o René Magritte para testificar ese espa-
cio de frontera entre arte y publicidad por el que transitaron muchos artistas. Pero
lo que interesa exponer aqui y ahora es la simbiosis establecida entre los dos mun-
dos, en la que el arte se convertird muy pronto en fuente de inspiracién, sin prac-
ticamente limitaciones, para los creativos publicitarios. Y mas concretamente la
manera en que esos artistas de la publicidad han bebido (o mal bebido) de esas
fuentes, de donde se han exfraido citaciones mas o menos directas a determina-
dos artistas, piezas 0 movimientos artisticos, hasta menciones al propio acto de
creacidn artistico y a determinadas categorias estéticas.

Teniendo muy presente las posibilidades semdanticas que ofrece el arte, con
multitud de lecturas connotativas, muchas veces esa utilizacién se ha hecho a
conciencia, degustando como se merece una bebida tan exquisita como el arte.
Pero otras muchas veces los creativos han bebido a grandes tragos, fagotizando-
lo hasta transformar el acto creativo en algo directamente vampirizador, donde
la (inica preocupacioén es conseguir una referencia muy conocida capaz de impac-
tar facilmente en la audiencia, menospreciandola y rebajandola a mero reclamo.
El ejemplo de la Gioconda de Leonardo da Vinci, de El nacimiento de Venus de
Botticelli o de La Creacion de Addn de Miquel Angel son ejemplos ilustrativos de
esa utilizacion, podriamos decir mediatica, de la obra de arte. Una tercera posibi-
lidad entre el respeto y la'vampirizacion, que transita peligrosamente por el filo
de la navaja, es la utilizacion del sentido del humor.

Mediante la seleccién de tres piezas publicitarias, dos graficas y una audio-
visual, transitamos por esta especie de logistica de la creaciéon publicitaria, desde
el momento en que ésta decide sacar a pasear unas referencias artisticas que habi-
an dormido el suefio de los justos en un alrmacén hasta ese momento estrictamen-
te cultural.

Una, la primera, donde se utiliza el almacén para extraer referencias con las
que se enriquece la posible lectura semdntica (el excelente espot del Citroén Xsara
Picasso, donde un brazo mecanizado se rebela en una fordiana cadena de mon-
taje). Una segunda que Ginicamente se preocupa por otorgarle un plus de noto-
riedad (el cartel de Chupa-Chups donde Lisa Gherardini, mas conocida como
Mona Lisa, chupa con gusto uno de los miticos caramelos de palo de la marca
catalana). Y otra que ejemplifica esa tercera via del humor (la pieza grafica que
retrata a un atareado Darth Vader rearmando su espada con un fluorescente Philips).

En definitiva, tres utilizaciones que aproximan, bien ¢ mal, el mundo del arte
y el de la publicidad.
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Arte y publicidad, una histérica aunque problematica relacién

Si es cierto que €l arte comercial esta siempre
en peligro de acabar como una prostituta, no es
menos cierto que el arte no comercial estd
siempre en peligro de acabar como una vieja
doncella,

Erwin Panofsky

Mucho se ha reflexionado y escrito sobre esa relacién, construyendo un mare-
magnum de opiniones que van, a grandes rasgos, desde posiciones apocalipticas
que eliminarian sin dudar la conjuncion copulativa entre los dos mundos,” a otras
que, aceptandola, fluctian entre el anélisis basico de los puntos de contacto y
encuentro,’ a otras investigaciones mas profundas, como la que analiza las res-
puestas actitudinales y de comportamiento del consumidor ante un anuncio
publicitario que contenga una referencia a una obra de arte.*

En este punto son muy aleccionadoras las palabras escritas el ano 1928 por el
poeta y ensayista Paul Valéry, que, utilizadas por Walter Benjamin como epigra-
fe de su ensayo La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica, radiogra-
fian magistralmente la realidad de la 'antique industrie du Beau:

“La fundacion de nuestras bellas artes y la fijacién de sus distintos tipos y usos se remon-
tan a una época que se distingue marcadamente de la nuestra y a hombres cuyo poder sobre
las cosas y las circunstancias era insignificante en comparacién con el nuestro. Pero el sor-
prendente crecimiento de nuestros medios y la adaptabilidad y precisién que han alcanza-
do nos aseguran para un futuro proximo profundas transformaciones en la antigua indus-
tria de lo bello. En todas las artes hay una parte fisica que ya no puede ser vista y tratada
como antes; que no puede sustraerse a las empresas del conocimiento y de la fuerza moder-
nos. Ni la materia ni el espacio ni el tiempo son desde hace veinte afios lo que habian sido
siempre. Debemos esperar innovaciones tan grandes que transformen el conjunto de las
técnicas de las artes y afecten asi a la invencién misma y alcancen tal vez finalmente a trans-
formar de manera asombrosa la nocién misma del arte”,

Las actuales reticencias en aceptar esa relacion tienen precedentes historicos
e ilustres en el mundo de la cultura de las imagenes. La fotografia y el cinema-
tografo fueron recibidos con la misma elitista displicencia cuando se empeza-
ron a plantear sus posibilidades plasticas. Y, casi siempre, los contrarios se dedi-
caban a comparar esas dos nuevas formas de expresion con las ya existentes,
ejercicio que les permitia razonar sus elitistas y corporativistas posiciones. Hoy,
mas de cien afios después de la fulgurante aparicién de fotografia y cine, nadie
en su sano juicio pondtia en cuarentena su relacion directa y pertenencia al mundo
del arte.
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Ahora s6lo me gustaria plantear esa relacion, como hiciera Valéry en su momen-
to,atendiendo a la actual realidad cultural y artistica, donde las fronteras en lo
visual son cada vez mas difusas (seguramente los apocalipticos dirian aqui con-
fusas). Y la publicidad es precisamente una de las formas que actualmente gene-
ran mas productos para aquella iconosfera contemporanea de la que hablé Roman
Gubern (desde hace ya algunas décadas, y parafraseando al analista de medios
francés Robert Guérin, la publicidad es un compuesto mas del aire que respira-
mos junto al oxigeno y el nitrogeno). Densificando un mundo controlado casi
en exclusiva y hasta el siglo X1X por las artes pldsticas del color. O enriquecién-
dolo con pequerias joyas audiovisuales como el espot “The Big Brother” que rea-
1iz6 Ridley Scott para lanzar el revolucionario Apple Macintosh, basado en la
novela 1984 de George Orwell.®

Intentar negar la existencia del puente imaginario que une arte y publici-
dad es va, en pleno siglo XXI, tan anacrdénico como seguir manteniendo la opi-
nién que sobre la fotografia tenia el finisimo critico y literato Charles Baudelaire
en 1859. Y especialmente cuando se intenta dinamitar el puente acogiéndose a
una idea de arte que caracteriza la época de Baudelaire, decimononica y ya tras-
nochada desde que a Marcel Duchamp le “diera” en 1913 por poner una rueda
de bicicleta sobre un taburete, firmarla, darle el significativo titulo de Roue de bicy-
clette y aceptarse que €so era arte,

Uno los arcos que permiten sostener ese puente es esa utilizacion del arte que
histéricamente han realizado los creativos publicitarios. Que puede ir desde la
reproduccion de una obra de arte concreta, la referencia cultural o realizar 1a pieza
publicitaria “a la manera de”.” Es muy pedagdgico utilizar una sola obra de arte,
la Gioconda, para ilustrar las tres posibilidades. La reproduccion directa la encon-
tramos en el anuncio de la empresa de pruebas de ADN Baltimore RH Lab, donde
una muy embarazada Lisa se pregunta: Who's the Dady?; la referencia cultural
se puede rastrear en la pieza grifica del banco BNP Paribas, que recuerda a una
galeria o museo de arte donde un visitante mira con atencién diferentes obras
pictoricas que reproducen, segun diferentes estilos artisticos, como el cubismo
o el pop art, la mitica obra de da Vinci; “a la manera de” se puede ilustrar median-
te el anuncio de la marca de ropa interior femenina Chantelle, donde la mode-
1o posa como lo hizo siglos antes la Gherardini.

Una utilizacion que, obviamente, ha causado la inevitable controversia entre
los favorables y los contrarios. Entre los primeros, aquellos que, como Gabriel
Gaultier, director creativo de Young & Rubicam France, lo acepta v lo justifica
“dans la mesure ou l'art fait partie du patrimonoine comn de l'imaginaire, il est
inevitable que la pub le récupere, de méme qu'elle fait sans cesse des emprunts
aux films, a la musique ou méme au langage et aux expressions populaires”, com-
parando el trabajo del creativo en este aspecto con el de los DJ’s: “C'est exacte-
ment ce que font les DJ's avec les samples pour la techno. Les créatifs, a leur manie-
re, s'inscrivent dans cette logique”.® Entre los contrarios, historiadores del arte
como Daniéle Schneider, para quien no deja de ser “la juxtaposition entre le tri-
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vial de la consommation et le caractére sacré de l'oeuvre d'art qui va accrocher le
regard” .’

Lo cierto es que esa realidad que se vive desde hace ya muchas décadas ha
producido unos resultados para con la referencia artistica, que se reducen a dos
posibilidades y una tercera via de compromiso: respetuosa, vampirizadora o humo-
ristica.

De entre el bastisimo catélogo de piezas publicitarias que han acudido al alima-
cén del arte, selecciono tres de ellas, especialmente ilustrativas de cada una de
esas tres posibilidades logisticas.

El uso respetuoso del “almacén”

Nosotros afirmamos que la magnificencia del mundo se
ha enriquecido con una nueva belleza, la belleza de la
velocidad. Un coche de carreras con su capd adornado con
gruesos tubos parecidos a serpientes de aliento explosivo...
un automovil rugiente, que parece correr sobre la rafaga,
es mds bello que la Victoriz de Samotracia.

Filippo Tommaso Marinetti, Manifiesto futurista, 1909

Si existe una pieza publicitaria que se muestre respetuosa con la referencia
artistica utilizada, enriqueciéndose gracias a ello con multitud de posibles lectu-
ras connotativas, ese es el espot audiovisual “Robot”, que el afio 1999 sirvié para
lanzar al mercado el Citroén Xsara Picasso. No podia ser de otra manera, ya que
1a relacion entre Citroén y publicidad ha sido estrecha y muy fructifera desde que
André Citroén fundara su empresa automovilistica alld por el afio 1919. Quizas
uno de esos puntos culminantes fructifico durante la inauguracion de la Exposicién
Internacional de las Artes Decorativas de Paris, concretamente a partir del 4 de
julio de 1925 y hasta 1935, cuando gracias a 250.000 bombillas de seis colores
diferentes y 6.000 metros de cable eléctrico se mont6 el nombre de la empresa
sobre la mitica Tour FEiffel. Ecuacién a la que se uniria a partir de 1976 la agen-
cia publicitaria RSCG, responsable del programa publicitario del modelo que ana-
lizamos."

“Robot”, realizado por la agencia Euro RSCG Works y dirigido por Eric
Coignoux, puede clasificarse como una pequefia pieza cinematografica de cien-
cia ficcion (véase la figura 1).

Figura 1
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En una muy fordiana cadena de montaje, concretamente en la sala de pintu-
ra, unos robots mecanicos con pistola en brazo pintan, con monotonia y ritmo
cadencioso, la carroceria del nuevo modelo. Nada nuevo bajo el cielo, un ver-
dadero suefio hecho realidad para Frederick W. Taylor y Henry Ford. Cuando lo
que se podia esperar de los robots es su transformacién en el genial obrero de
fabrica creado por Chaplin en Tiempos modernos, pasa algo insélito: uno de los
brazos, transgrediendo su programacion, aburrido y hastiado de su trabajo-con-
dena, es abducido por el espiritu del malaguefio. Como ya no podia ser de otra
manera, se rebela y, con la chispa y genialidad creativa del gran maestro, deja la
pintura monocromatica para pintar en clave cubista al ritmo del “Sympathique”
de Pink Martini. El triple salto mortal: un robot se humaniza y de mayor se hace
artista, contraviniendo aquella segunda ley de la robética de Isaac Asimov, segin
la cual “un robot debe obedecer las 6rdenes que le son dadas por un ser huma-
no”. Pero el ser humano todavia no esta preparado para acompariar a la maqui-
na en ese viaje de no retorno y el robot lo sabe. El controlador de la cadena, huma-
no y muy en su papel de pequefio tirano, se acerca; el robot lo percibe y elimina
apresuradamente todo rastro de su obra artistica. Pero como todo buen artista
moderno, el robot no se da por vencido y, a escondidas y antes de que el espiri-
tu picassiano le abandone, estampa la firma del maestro malaguefio en un late-
ral de la carroceria. Como rezaba el eslogan de la campanfa publicitaria: L'imaginaire
d’abord. Y vaya que si.

Tranquilo William (Morris), alld donde quiera que estés, es sélo un anuncio
publicitario. Desgraciadamente todo sigue igual.

La riqueza connotativa que se desprende es inmensa, apareciendo y entrela-
zandose todo aquello que habia separado el mundo del arte y el de la industria
desde el siglo XIX.

En un escenario de ciencia ficcidn, se pretende asociar el coche en cuestion a
una obra de arte Gnica y exclusiva, realizada, ademas, por uno de los grandes
maestros del arte occidental. Aquello que caracterizé la obra de arte hasta la época
de la reproductibilidad técnica, la pieza Ginica, original y aurdtica, se asocia a uno
de los productos estrella de la sociedad industrial. No se necesita reproducir en
su carroceria una obra de arte cubista, es suficiente con marcarlo con aquello que
desde el Renacimiento italiano se convirtié en marca de la casa del artista: su
firma. La firma como seguro de vida que avala y certifica unicidad y originalidad.
Se persuade al consumidor de que, si finalmente se decide por el producto, sera
poseedor de algo exclusivo, al alcance de muy pocas personas. Por ahora cien-
cia ficcion, vaya. Aunque muchos artistas de la Modernidad como Le Corbusier,
Ozenfant, Marinetti o Dali no hubiesenn dudado ni un minuto en estampar su
firma sobre sus sinuosas formas.

El espot audiovisual que se analiza fue la joya de la corona de la campaiia
de lanzamiento del nuevo Citroén Xsara Picasso, pero no la tinica pieza publici-
taria. Se realizo y edité también un interesante catdlogo de piezas graficas, en las
que el coche es sustituido por obras reales de Picasso (véase las figuras 2, 3 y 4).
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La historia no acaba ahi, pues el modelo Xsara Picasso de la marca francesa
nos ha regalado desde su apariciéon en el mercado nuevos espots que profundi-
zan en la relacion entre el coche y la creacion artistica picassiana, como el titu-
lado “Embarazada” (de marzo de 2003) o “Museo” (de marzo de 2004).

Quede claro que lo que considero tan positivamente y analizo aqui y ahora
tiene que ver con el lenguaje publicitario, nada que se pueda relacionar con la
agria disputa que se mantuvo en su momento por la utilizacion del nombre del
genio malaguenio para dar nombre a un modelo de coche. Concretamente entre
Jean Clair y la empresa.

El critico y especialista en la obra picassiana, Jean Clair, por aquel entones
director del Musée Picasso de Paris, en un articulo de opinién publicado en el dia-
rio Libération®, con el significativo titulo de “Un picasso, une poubelle” (“Un
picasso, una basura”), criticaba ferozmente la utilizacién del nombre del artista
en un producto industrial, haciendo extensible el debate al resto del mundo del
arte:

“El asunto se ha convertido en algo habitual en la sociedad mercantil de este final de siglo:
utilizar la obra, que crefamos protegida, de los genios para vender productos perecederos
de cualquier tipo. Ayer era La lechera de Vermet para comercializar yogures o el autorretra-
to de Van Gogh para cantar las alabanzas de los colorantes industriales. Todos estos nom-
bres son ya de dominio publico. Ya nada les protege. Pero tratdndose de Picasso, el pro-
blema es diferente, en la medida en que se ejerce el derecho moral que se supone que protege
el patrimonio. Pues bien, en este caso, se ejerce de una manera tan perversa que altera, qui-
zas de una manera irreversible, su imagen”.

Llegando hasta el apocaliptico extremo de pensar que “en la sociedad del ter-
cer milenio, se dird 'un picasso’ para designar un coche, al igual que se dice 'taxi’
del nombre del aleméan Taxi”.

La respuesta de Citroén no se hizo esperar. En un articulo de Carmen Labayen,
“Citroén se defiende de las criticas por ponerlo el nombre de Picasso a un coche”,®
la empresa francesa contraatacaba a la critica de Clair justificando la utiliza-
cién. La més interesante era aquella que argumentaba el caracter pionero tanto
del artista como de André Citroén, “dos hombres creativos y de vanguardia, dos
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precursores que marcaron su tiempo y aportaron una obra inigualable”. Sin duda
una razon de peso y bien cierta.

Pero no quedd ahi la polémica, ya que se extendié entre otros intelectuales
franceses, que tomaran partido en el asunto. Es el caso de Claude Llabres, en aque-
llos momentos responsable de cultura del Ayuntamiento de Toulouse, que defen-
dia de forma muy irénica en el articulo “A propos de Picasso embarqué en 'Xsara'"*
1a utilizacion mercantilista que tanto denigraba el director del parisino Musée
Picasso.

Paradéjicamente, Picasso se adelantd unas cuantas décadas al robot rebelde,
ya que en el verano de 1958 pintd como boutade “Las guirnaldas de la paz” en un
Citroén DS del periodista mexicano Manuel Mejido®. Si ya es lo suficientemen-
te relevante este precedente, aan lo es mas sobre la marca y el modelo concreto
sobre el que estampo su obra, el mitico Citroén DS, que con su estilizada carro-
cerfa (disefiada por Flaminio Bertoni y deudora del streamline made in USA) y un
buen conjunto de novedades técnicas (sistema de amortiguacién hidroneumé-
tico, direccién asistida y frenos de disco), se adelanté en muchos afios a su pro-
pio tiempo {una verdadera obra de arte alabada por el mismisimo Roland Barthes).
Como en 1999 lo hacia el Citroén Xsara Picasso, un revolucionario modelo que
integraba tres clases diferentes de coche: monovolumen, berlina y break.

En definitiva, bien o mal, correcto o deleznable, no deja de ser un claro acier-
to estratégico de la marca francesa el asociar el nombre de un pintor popular al
naming de uno de sus modelos estrella: Picasso revolucioné en 1907 el mundo de
{a pintura con su obra Les demoiselles d'Avignon y ahora, casi un siglo después,
Citroén revolucionaba su universo con el Xsara Picasso. Por cierto, la primera vez
en la historia que esto ocurria en la industria automovilistica.

Por Gitimo, y gracias a esta pequefia joya audiovisual, un suefio hecho reali-
dad para muchos teéricos del arte y el disefio: se puede cerrar aquel debate cul-
tural de larga duracién (y parece que eterno) de si el Disefio es una manifestacién
cultural que se deba englobar en al amplio concepto de Arte o no. Visionando
el espot queda mas claro que nunca que la respuesta deberia ser afirmativa: una
pieza emblematica del disefio industrial o de producto, el automoévil, se convier-
te en Arte por arte de magia. Por supuesto de la magia publicitaria.

Cuando el conde Dracula sale de su ataid: el uso vampirizador
del “almacén”

Parece que algunos creativos han entrado en el almacén con el poco legal
sistema del butrén. Sin duda, en muchos casos, merecen juicio sumarisimo y una
pena correctiva: asistencia obligatoria a clases intensivas de historia del arte y de
historia de la publicidad.

El cartel del disefiador José Gil-Nogués Villén titulado “La Gioconda del Chupa
Chups” (2003) es uno de esos ejemplos que nos permite ilustrar a los vampiros
de la creatividad (véase la figura 5).
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Para demostrarlo s6lo es necesario circular brevemente por la historia de la
publicidad. Si existe una obra de arte que se ha utilizado hasta la saciedad ese es
el retrato de Lisa Gherardini que pintd Leonardo da Vinci entre 1503 y 1506.
Ademas tiene el honor de ser una de las primeras referencias artisticas que toma-
ra el mundo publicitario, cuando la utilice la empresa marsellesa de escudos la
Cannebiere como reclamo de una postal publicitaria, realizada por el ilustrador
y diseniador Jan Metteix el afio 1914 (véase la figura 6). Una Gioconda con un
conejo entre los brazos (!) y el muy significativo eslogan “A Marseille la Cannebiére
& Paris la Joconde!!!”. La primera y ya dio en el clavo de la vampirizacién. Sélo
interesaba utilizarla como elemento comparativo de prestigio: si Paris tenia entre
sus tesoros el cuadro de da Vinci, Marsella tenia la empresa de escudos.

Figura 6

A MARSEILLE LA CANNEBIERE
& PARIS LAJOCONDE '!!
¢ AQ,& LI SIERLLES Asmiimes | ’?

Y esa utilizacién, mala utilizacidn, sera la constante cuando se acuda al alma-
cén para sacarla de paseo. Y como ya he comentado, la Gioconda seguramente
podria correr con éxito el maratén de Nueva York, pues ha paseado lo suyo desde
aquel ya lejano 1914." La tnica clave creativa es colocarle algo entre las manos,
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ya sea un refresco o un teléfono moévil, para tener una buen reclamo publicita-
rio. O hacer que deguste un chupa-chups, como es nuestro caso.

Después de tantos paseos, utilizar de esa manera la imagen iconica de Lisa
es de una pobreza creativa extrema. Por eso resulta, como minimo curioso, que
el cartel analizado fuese una de las piezas graficas seleccionas en una reciente
exposicion internacional sobre disefio espariol, “Pasion. Disefio espafiol”, con-
cretamente en la seccién de surrealismo.'” Si Dali levantase la cabeza, no ten-
dria palabras (y eso es muy dificil de conseguir) para expresar su asombro ante
esa catalogacion del cartel como surrealista. A no ser que el juego esté en consi-
derar surrealista la inclusién del cartel en la mencionada exposicién.

Desde aqui pido, pot favor, que se deje descansar en paz a Lisa. Después de
tantos siglos de gloria, seguramente querrd alejarse de los focos de la fama, sobre
tode cuando ésta acarrea la banalidad mas absoluta. Banalizacién que carga de
buenas razones la escopeta de los apocalipticos que no quieren que arte y publi-
cidad se relacionen.

La tercera via: el humor

Es evidente que esta contienda no la decidira
nuestro conocimiento de la Fuerza.
La espada laser serd quien dé la respuesta.

Darth Tyrannus a Yoda.
La guerra de las galaxias. Episodio 1.
El ataque de los Clones

El radical posicionamiento contra los vampiros se puede tamizar con esa
tercera via que utiliza el sentido del humor. Teniendo muy en cuenta las evi-
dentes dificultades para conseguir que una pieza publicitaria consiga ese punto
humoristico o satirico.

Una pieza grafica que consigue y cumple con creces ese proposito es la que la
agencia CraverolLanis (del grupo Euro RSCG) realizd para la empresa Philips bajo
el eslogan “Philips. Let's make things better” (“Philips. Hagamos cosas mejores”),
en la que un concentrado Darth Vader intenta rearmar su mortifera espada de luz
con un fluorescente de la casa (véase la figura 7). Parece mentira que el Supremo
Comandante de la Flota Imperial tenga €l solito (;c6mo no le ayuda algan miem-
bro del espectacular ejército Clon?) que cargar de nuevo su mortifera arma y que
sea con un fluorescente. Paradojas de la vida lord Vader: que la fuerza le acom-
pafie, porque por suerte el bricolaje no parece ser su fuerte. Una buena idea de
los creativos, ya que mientras el lider-malo-malisimo del lado oscuro de la Fuerza
se entretiene no incordiaré a los jedis.
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Figura 7

PHILIDS

Conclusion

{2d} wake fungs beriew

S6lo se deberia aceptar (y alentar) la utilizacidén publicitaria de referentes pro-
cedentes del mundo del arte cuando se hace de forma inteligente, conociendo
muy bien el material con el que se trabaja y, por tanto, sabiéndole extraer la poli-
sémica riqueza semantica que posee, enriqueciendo asi las lecturas connotati-
vas de las piezas publicitarias. Cuando s6lo se utiliza como anzuelo (desde aqui
vaya mi mas sincero pésame a Leonardo de Vinci, Sandro Botticelli...), vampiri-
zandolo, no sdlo es detestable, es creativamente paupérrimo e insufrible. Cuando
hace esbozar una sonrisa, aunque ambigua como la de la Gioconda, o hace reir a
mandibula batiente, cuando en definitiva nos alegra la vida, aunque s6lo sea por
espacio de 30 segundos, se puede permitir (casi) todo.
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