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o a historia del arte ha influido en la publicidad en todas sus manifestacio-
nes: pintura, escultura, fotografia, cine... Esta investigacion se centra en
una de las siete bellas artes: la pintura, y la estudia para comprender qué influen-
cia ha supuesto en la creatividad publicitaria y como los creativos se valen de ella
para acercarse mas a los consumidores y evitar el desprecio de los receptores ante
la publicidad comercial.

Tl perfil escogido es el de las revistas femeninas de alta gama para analizar su
publicidad, v en concreto la de la revista Vogue, elegida por su alta cuota de difu-
sidn. A través del andlisis de su publicidad se extraen conclusiones sobre qué tipo
de productos y marcas son los que mds acuden a las corrientes y escuelas pictori-
cas para anunciarse y qué se pretende con ello.

Introduccion

La relacién arte - publicidad es un tema reiterado que surge cada cierto tiem-
po para estudiar las conexiones existentes entre ambas disciplinas. A nivel cienti-
fico (con obras como la de Pérez Gauli, El cuerpo en venta) o a nivel institucional
(en 1987 en el Museo Espafiol de Arte Contemporaneo de Madrid o, mas recien-
temente, en el afio 2005, en el Museo Reina Sofia), los vinculos entre arte y publi-
cidad salen a la tuz para manifestar sus nexos e influencias.

La contribucién del arte a la publicidad ha supuesto toda una influencia en la
creatividad de los mensajes publicitarios. Cuando un creativo publicitario se
enfrenta a un briefing, uno de sus mayores problemas es el rechazo que a veces
sufre el mensaje comercial por parte del lector; por ello, en numerosas ocasiones,
los creativos los camuflan en el arte para llamar la atencion del receptor.

Desde el siglo XIX hasta el actual siglo XXI arte y publicidad se han identifi-
cado hasta el punto de que en numerosas ocasiones es dificil separar una materia
de otra. Algunas de las primitivas agencias de publicidad contaron con las ilustra-
ciones de pintores como Alfons Mucha o Toulouse Lautrec para ilustrar sus carte-
les, en el siglo XIX (Bogart, 1995); carteles que hoy dia tienen la calificacion de
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“pinturas artisticas”, aunque sin perder la nocién de su primitivo origen: pubtici-
dad comercial.

Este trabajo analiza esta relacién entre la pintura y la publicidad a través de las
revistas femeninas. Por ello se sigue el siguiente esquema: se definen las hipdtesis
de trabajo que marcan la investigacion y los objetivos de la misma; a continua-
cion, la metodologia y herramientas de trabajo seguidas, que dan lugar a los resul-
tados y conclusiones finales que sustentan esta investigacion.

Hipotesis de trabajo

Con frecuencia, los productos de lujo siguen una estrategia de precios de des-
cremacion mediante un mix de marketing selectivo: son caros y ofrecen ventajas
limitadas sobre sus competidores, que no justifican su alto precio. Por ello, si estos
productos suponen un alto estatus, su precio puede verse avalado y con ello ser
vendido a un limitado grupo de consumidores a cambio de un precio elevado.

El presente estudio parte de que aquellos anuncios que se caracterizan con
pinturas conocidas, tienen un posicionamiento elevado para los consumidores
que pertenecen a niveles socioecondmicos altos. Y la imagen perseguida, por
tanto, desde el punto de vista de la marca, es la de la exclusividad.

Esta investigacién se centrard en las revistas femeninas para estudiar en qué
medida los anuncios que utilizan reminiscencias pictéricas lo hacen para anun-
ciar productos o marcas de un elevado prestigio y también el periodo artistico con
el que se relacionan.

El objetivo fundamental de la presente investigacidn es comprender mejor el
uso del arte pictdrico en la creatividad publicitaria a la hora de elaborar anuncios
dirigidos a un determinado tipo de pablico y establecer bases para futuras cam-
pafias 0 entender mejor algunas de las pasadas. Asimismo, se extraen una serie
de conclusiones que puedan aportar un pesible modelo de creacion publicitaria
para anunciar o publicitar productos o marcas dirigidos a un segmento concreto
de consumidores.

Metodologia, proceso y herramientas

Se examina el corpus de estudio mediante un analisis de contenido, un anali-
sis de discurso y un andlisis semidtico que se integran en un analisis cuantitativo
{(que determina la cantidad de pinturas que utiliza la publicidad de revistas feme-
ninas, asi como los distintos publicos a los que van dirigidos los anuncios) y un
andlisis cualitativo (que relaciona estos anuncios con los periodos artisticos con
los que se corresponden). Esto se aplica a los anuncios aparecidos en el afio 2004
en la revista femenina Vogue que incotrporan en su composicién alguna pintura
completa o fragmento de ella de alguna de las siguientes maneras:

- Identificacién con una obra artistica concreta:
. Que aparezca explicitamente €]l nombre de una obra y la representacién de
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la misma (Desnudo rojo, de Modigliani).

. Que aparezca la obra sin presentarse explicitamente el nombre de la misma
(La Gioconda, de Da Vinci).

. Que aparezca un fragmento de la obra (la mano de La creacién del hombre, de
Miguel Angel).

Version de nombre propio de la obra: aparece representada una obra artistica
con actores diferentes de los originales, simulando una obra concreta (repre-

sentacion de El nacimiento de Venus, de Botticelli).

Estética: Identificable con nombre propio de la obra o del autor: estética simi-
lar a la de una obra concreta (Marilyn, de Andy Warhol).

La eleccién del titulo de la revista en cuestién viene determinada por la alta

audiencia correspondiente a un perfil de lectura de mujeres de clase media-alta y
alta. Todos los anuncios aparecieron impresos en un periodo de doce meses, desde
enero de 2004 hasta diciembre de 2004, ambos inclusive.

Para la determinacién de datos con validez cientifica, a cada uno de los anun-

cios se le otorga un valor numérico que representa el indice de prestigio. Este indi-
ce se define en base al sumatorio de cinco indicadores sociales de prestigio
(Brukes, Zaithaml, Taylor, 2000; Garfein, 1989):

1. Percepcién de alta calidad del producto.

2. Precio del producto/matca.

3. Marca distinguida.

4, Distribucion limitada del producto/marca.

5. Argumento de venta del anuncio sobre el producto/marca.

Este indice de prestigio va del 0 al 5. 0 implica que el anuncio no cumple nin-

guno de los requisitos de los indicadores anteriores, mientras que 5 implica que
los cumple todos. El esquema utilizado para los indicadores de prestigio puede
verse en Ja tabla 1.
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Tabla 1. Indicadores de prestigio

Indicadores de prestigio
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Definiciones

Ejemplos

Escala

Percepcion alta del producto

Percepcién personal sobre
el prestigio/no prestigio de
la marca en cuestién

Sisley es considerada
una marca de presti-
gio para la totalidad
de las personas que

conocen fa marca.

Binaria (si/no)

Precio del producto/marca

Valor econdmico def produc-
to en el establecimiento ven-
dedor

Sistey es una marca
cara, ya que el pre-
cio de cualquiera de
los productes de su
gama supera las 40

e

Binaria
(caro/barato)

Marca distinguida

Distincidn otorgada por la
sociedad

Sisley es una marca
distinguida por el
100% de las personas
gue conocen la marca.

Binaria (si/no)

Distribucién limitada del
producto/marca

S$élo disponible en un
nimero reducido de esta-
blecimientos o por un perio-
do temporal limitade.

Omega sdlo se
encuentra disponible
en un limitado ndme-
ro de establecimientos

Binaria (si/no)

Argumento de venta
detf anuncio sobre el
producto/marca

- No se da a conocer el pre-
cio, descuentos, promociones
ni rebajas

- El anuncio se dirige clara-
mente a personas de prestigio

En fos anuncios de
Francesco Biasia no
se hace ninguna alu-
sién al precio.

Binaria (si/no)

Para definir cada uno de estos indicadores en la practica se realizo una entre-
vista cualitativa a 25 individuos de distinta clase social que delimitaron qué se
entiende en cada uno de los indicadores de prestigio que son perceptivos (per-
cepcidn del producto y distincién de la marca). Todas las escalas propuestas en
el cuestionario son binarias y, por tanto, el resultado puede verificarse numéri-

camente:

1. Percepcion de alta calidad del producto: 51 =1; No= 0,
2. Precio del producto/marca: Caro= 1; Barato= 0.

3. Marca distinguida: S =1; No= 0.
4. Distribucion limitada del producto/matca: 5i =1; No= (.
5. Argumento de venta del anuncio sobre el producto/marca: §i =1; No= 0.

A cada anuncio del estudio se le otorga un estilo artistico. Dada la cantidad
de movimientos artisticos que existen, éstos se han clasificado en unas enuncia-
clones genéricas que los engloban. Por tanto, la distribucion de todos los estilos
se simplifican y resumen para la investigacion en tres:

- Arte clasico.
- Arte moderno.
- Arte oriental.
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El limite entre arte cldsico y moderno se establece en el siglo XIX con la apa-
riciém del impresionismo, considerado moderno. Esta clasificacion se basa en
los estudios de la mayoria de los historiadores, que consideran que el modernis-
mo comienza en la historia del arte con pintores como Monet o Degas, que fue-
ron los primeros pintores que se desviaron de la tradicion realista en pintura
(Lloyd, 1979; Palomero, 1996).

La distribucién de los distintos movimientos puede apreciarse en la tabla 2.

Tabla 2. Clasificacion de movimientos artisticos

Movimiento Definiciones Ejemplos

Arte Griego

Arte Etrusco

Arte Romano

Arte Paleocristiano

Romaénico - El nacimiento de Venus, de Botticelli
Arte Clasico Gotico - Las tres gracias, de Rubens
Renacimiento - La Libertad guiando af pueblo, de Delacroix
Manierismo
Barroco
Rococd

Neoclasicismo
Romanticismo
Impresionismo y Neoimpresionismo

Fauvismo Bailarinas, de Degas

Arte Moderno Art No_uveau ) Autor.retrato, de Van Gogh
Expresionisme aleman El Grito, de Munch
Funcionalismo £ Guernica, de Picasso

Tendencias vanguardistas del siglo XX
Tendencias vanguardistas del siglo XXI
Prehistoria

Arte Oriental Arte Egipcio Pinfuras rupestres
Mesopotamico Catedral Santa Sofia
Arte Persa
Arte Bizantino
Arte Islamico

Resultados

Una vez registrados cada uno de los anuncios objeto de estudio y consigna-
dos en base al nombre del anunciante, tipo de producto, marca (y gama dentro
de la marca), asi como el soporte en el que se encuentra y un listado total de
anunciantes que recurren a la pintura para anunciar sus productos o servicios
en la revista femenina Vogue, se pasa a contabilizar el niumero total de registros.
27 registros distintos frente a un total de 541 registros en los doce meses del afio
2004. El corpus de estudio supone casi el 5% del total de anuncios encontrados
en Vogue. Como puede advertirse en la tabla 3, el porcentaje de anuncios que
incluyen de alguna manera obras de arte o estilos artisticos es menor que los
anuncios que no tienen relacion alguna con el arte.
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Tabla 3. Relacidn de registros objeto de estudio respecto del total de registros encontrados

Total de registros
Absoluto %
541 100

Corpus de estudio
Absoluto %
27 4,99

El niimero de anuncios que utilizan de alguna manera obras o estilos artis-
ticos es relativamente pequefio, pero no por ello se deben despreciar sus efectos
en el publico objetivo al que van dirigidos. Le6n (1996) hace referencia a que
cualquier campafia, por pequefia que sea, puede influir directamente en una
gran cantidad de individuos, y es en esta cuestidn donde se hace relevante la
investigacién.

Los anunciantes que han recurrido a obras de arte para anunciar sus produc-
tos o servicios mediante publicidad grafica en los soportes elegidos son los que

se detallan en la tabla 4.

Tabla 4. Relacién de anunciantes que usaron la pintura en el afio 2004

Anunciante Marca

Piaget Piaget
Eémempicka L"Eau de Minuit
Estee Lauder Pleasure
Bodegas bilbafnas Vifia Pormnal
Lalique Lalique
Freixenet Brut Barroco
Sisley Sisley

Gran Duque de Alba

Crema de Alba

Myrurgia Eau de Myrurgia
GHD GHb
Adidas Adidas

Francesco Biasia

Francesco Biasia

Charles jourdan

Charles Jourdan

Sisheido

Sisheido

Tous

Tous

Francesco Biasia

Francesco Biasia

Hawaianas

Hawaianas Flash

Tod’s

Tod’s

Francesco Biasia

Francesco Biasia

Etena Mird

Elena Mird

Museo Nacional del Prado

Tiziano y el legado veneciano en el museo del prado

Museo Thyssen-Bornemisza

Museo Thyssen-Bornemisza
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A continuacién puede observarse la disposicién de anuncios con contenido
pictorico respecto a cada una de las categorias de productos tenidas en cuenta
para el analisis en la presente investigacion (Infoadex, 2004: 5). En los anuncios
que muestran pinturas la categoria que con mayor frecuencia usa alguna estética
artistica es “Objetos personales” (33,33%). “Textil y vestimenta” y “Belleza ¢

higiene” le siguen con una cuota del 22,22 % cada una. La tabla 5 muestra el uso
que hacen los distintos sectores econdémicos de obras o estilos artisticos para
anunciar sus productos o servicios, asi como el porcentaje de anuncios con con-

tenido artistico, dividido por sectores econdmicos.

Tabla 5. Relacion de sectores econdmicos que se publicitan mediante pinturas

Corpus de estudio

Sector Econdmico N2 Anuncios B
Absoluto %
Alimentacion 0 0
Distribucidn y Restauracién 0 0
Institucional 0 o
Salud 0 0
Tabaco 1] 0
Ocio 0 o
Finanzas 0 0
Varios 0 0
D—eportes y tiempo libre 2 7,40 o
Telecomunicaciones e Internet 0 o
Servicios piblicos o privados 0 0
Objetos personales 9 33,33
Textdl y Vestimenta 6 22,22
Automocién o 0
Bebidas 2 740
Belleza e Higiene 6 22,22
Transporie, Viaiés y Turismo 0 0
Cultura, Ensefianza y Medios de Comunicacion | 2 7,40 7
TOTAL B 22 100

Como puede observarse en la tabla 5 el uso de la pintura usada en la publi-
cidad o es equitativo para todos los sectores econémicos. Hay una serie de
anunciantes que hacen mas uso que otros de pinturas: un claro ejemplo es el
caso de Francesco Biasia, que a lo largo del afio 2004 insertd hasta cinco anun-
cios distintos con diferentes versiones o estéticas artisticas correspondientes a

los estilos griego, expresionismo, surrealismo o body art.

A continuacién, la siguiente cuestion analizada es el indice de prestigio
aplicado a cada uno de los anuncios que compomnen el corpus de estudio. Este
indice de prestigio estd representado por un valor numérico que va de 0 a 5,
segun la afinidad con cada uno de los items que definen la totalidad del con-
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cepto de prestigio. Tres de estos cinco items son objetivos y medibles por el pro-
pio anuncio o la realidad del producto en si (precio, distribucién y argumento
de venta); los dos restantes (percepcion de calidad y distincién de marca) son
subjetivos, y su consideracion es resultado de las respuestas dadas por un publi-
co independiente a un cuestionario. El resultado final de este indice en cada
uno de los anuncios que componen el corpus de estudio puede observarse en la
tabla namero 6.

Tabla 6. indice de prestigio para cada uno de los anuncios

Anuncnante

Adidas

Marcajgama | Indice de Prestigio

”Vma Pomal T 4

Charles 1ourdan T T T Chares ]ourdan R
Elena Miré T 1 Benamis 14
Hizabeth Arden | Flizabeth Arden IR -
Estee Lauder | Pleaswre 14
Freenet | ButBawoco (4
G 4y s
Gran Duque de Alba Crema de Alba 4
Hoyanas | Wewsenasfeh |3
Kenzo - Kenzo L L ~
LEiqu—e T T aique s
Lowaterpida | Vedewinr |4
Museo Nacional del Prado Tiziano y el legado 5

veneciano en el museo del prado
Wiuseo Thyssen Bormermisza | Museo ThyssonBornemisza | 5
Plaget | Paget 4
Pons Quintena [ PosQuintna T[4
Shisido Smiseido s
Sy sy s
Tod’s - " od's W 4 ‘
Tows Tous ____Is

Una vez registrado y clasificado el prestigio de cada uno de los anuncios que
componen el corpus de estudio, pueden observarse algunos ejemnplos de recla-
mos con diferentes indices de prestigio.
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Ejemplo de anuncio con Ejemplo de anuncio con Ejemplo de anuncio con
un Indice de Prestigio = 3 un Indice de Prestigio = 4 un Indice de Prestigio = 5

El estilo artistico mas usado en la publicidad objeto de estudio de la inves-
tigacion es el calificado para la investigacion como moderno, seguido del clgsico,
dejando en ultimo lugar a manifestaciones artisticas orientales. La tabla 7 mues-
tra la distribucion de estilos de aguellas pinturas que son incluidas en anuncios.
Puede observarse que el mayor porcentaje de las obras de arte que aparecen en
la publicidad analizada (55,5%) se corresponde con periodos modernos de la
historia del arte (desde el impresionismo hasta nuestros dias). El arte clésico
(desde las primeras manifestaciones griegas hasta el romanticismo, inclusive)
ocupa el 40,7% con un total de 11 registros, siendo el estilo al que menos acude
el de las manifestaciones orientales, con un solo registro.

Tabla 7. Estilos artisticas usados para anunciar productos o servicios

Estilo Artistico Obras de Arte en los Registros
i Absolute Y% o
Clasico 11 40,7
Moderno 15 55,5
brien£a§ i 3,7
TOTAL 27 100 .

Una vez obtenidos los resultados de las variables cuantitativas, se sigue con
las variables cualitativas del anuncio. Comenzando con el tamafio, hay que
resaltar que el formato a pagina completa es el mas habitual en las revistas,
mientras que en prensa diaria se alterna este tamafio con otras dimensiones
(Rey, 1996); no obstante, de los 27 registros que componen el corpus de estu-
dio, el 100% se presenta en un tamarno de pagina completa. De esta relacién se
extrae la conclusién de que, si bien no es estrictamente necesario usar un for-
mato determinado para incluir de alguna manera la pintura como elemento en
fos reclamos publicitarios, es cierto que todos los registros encontrados han
optado por usar el gran formato.
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También es necesario resefiar el pablico objetivo al que se dirigen los anun-
cios. Es un dato fundamental para el estudio, ya que una de las hipdtesis plan-
teadas hace referencia a esta cuestion. En la tabla 8 se puede observar el perfil
de la audiencia del soporte elegido (Noticias de la Comunicacion, 2005, n.* 245;
EGM, feb-nov. 2004) v a continuaciéon puede observarse también el publico
objetivo de fos anuncios objeto de estudio en funcién de cada uno de los sopor-
tes. Fl sexo depende en gran medida del soporte elegido, pero resulta evidente
que edad, habitat, raza, clase econémico-social y estilo de vida son muy simila-
res en casi todos los anuncios que conforman el corpus de la investigacion.

Tabla 8. Perfil de la audiencia de “Vogue”

Perfil Vogue
fdad 25-44

Sexo Mujer
Habitat Urbano
Raza Blanca
Clase Media - Alia
Econdmico-sodial

Estilo de vida Clasico

Tabla 9. Variable edad en los anuncios con pintura

Edad Registros

Absoluto %
12-19 2 74
20-34 / 35-49 25 92,6
50-64 0 0
65+ 0 o
TOTAL 27 100

Tabla 10. Variable sexo en los anuncios con pintura

Sexo Registros

Absoluto %
Hombre 0 100
Mugjer 27 100
TOTAL 27 100

Tabla 11. Variable habitat en los anuncios con pintura

Habitat Registros

Absoluto %
Rural 0 0
Urbano 27 100
TOTAL 27 100
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Tabla 12. Variable raza en los anuncios con pintura

Raza Registros

L Absoluto %
Blanca 27 100
Negra 0 Y
Criental o o
TOTAL 27 100

Tabla 13. Variable clase en los anuncios con pintura

Clase Registros

Absoluto %
Baja-baja 0 0
Baja-alta 0 0
Media 1 3,7
Media-alta 4 14,8
Alta-baja 18 66,6
Alta-alta 4 14,8
TOTAL 27 i00

Se observa en las tablas 8-13 aqui como el mayor porcentaje de anuncios va
dirigido a mujeres (100%) de entre 20 y 49 afios (92,6%), de una clase social
media-alta, alta-baja y alta-alta fundamentalmente (96,2%), de un habitat emi-
nentemente urbano y de raza blanca.

Con estas escuetas anotaciones sobre las deducciones obtenidas del anélisis
Hevado a cabo en los anuncios que componen el corpus de estudio, se cierra la
exposicién de resultados. A continuacion se exponen las conclusiones consi-
guientes al analisis de casos, asi como la contrastacion - no contrastacion de las
hipotesis planteadas al comienzo de la investigacion.

Contrastacion de hipotesis

Esta investigacion parte de la aparicion de la pintura como arte en la publi-
cidad dirigida a mujeres aparecida en la revista femenina Vogue en el afio 2004,
y, en concreto, de dos hipétesis de trabajo. La primera de ellas hace alusion a
que los anuncios que usan la pintura como concepto creativo lo hacen para
anunciar productos o marcas de alto prestigio; la segunda hace alusion a que la
mayoria de las obras de arte representadas en publicidad se corresponden con
periodos modernos de 1a historia del arte y, en cambio, los periodos clasicos de
la historia del arte representan una menor parte de la influencia en publicidad.

Fl analisis realizado a los anuncios que han hecho uso de obras o estilos de
arte en publicidad (particularmente el arte pop -Adidas- aunque también surre-
alismo -Francesco Biasia- o arte Optico -Hawaianas-) dan lugar a la confirma-
cion de las hipétesis planteadas.

255
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La pintura se usa en la mayoria de las ocasiones para anunciar productos o
marcas de Belleza ¢ Higiene, Objetos personales o Textil y vestimenta, y todo referi-
do a marcas (o productos) catalogados como de prestigio, que van dirigidas a un
pGblico de un determinado nivel social y/o econdmico.

Se descubre que no todos los estilos son representados equitativamente. La
pintura moderna de los siglos XIX y XX (considerada por algunos como “el arte
publicitario” [AA.VV,, 1979]) es la mas representada en publicidad. Los estilos
mas usados son, fundamentalmente, pop, impresionismo y surrealisino.
Posiblemente estos estilos son Jos mas usados porque también son los mas simi-
lares al concepto de publicidad que se tiene hoy dia. No debe olvidarse la época
del cartelismo, etapa de consagracién de muchos de los pintores famosos de Ia
pintura impresionista (Toulouse Lautrec, Cheret) o las famosas series de pintu-
ras y murales basadas en productos comerciales que nacieron de la mano de
Warhol (sus famosas Sopas Campbell).

Asimismo, estos estilos estdn considerados publicidad en muchos de los
casos; por ejemplo, en el caso de artistas pop actuales, como Jordi Labanda,
Mesieur Z o Antonio de Felipe, el limite entre arte y publicidad es muy sutil, vy,
en muchas ocasiones, ambas disciplinas se fusionan. A veces, incluso ocurre gue
la obra de arte en cuestidn no se reconoce, pero el estilo si, y ello se relaciona
con una sefial de cultura e intelectualidad (Gali, 1988).

La publicidad muestra, fundamentalmente, pinturas o estilos que son cono-
cidos (o reconocidos} entre su audiencia. No tendria mucho sentido incluir
obras o estilos de arte que el pablico no reconociese y que, por tante, no se aso-
cien a un nivel minime cultural y de prestigio social. Como resultado de ello se
comprueba que en el soporte analizado los movimientos artisticos mas repre-
sentados son el pop, surrealismo e impresionismo, considerados como los movi-
mientos artisticos que mejor se adaptan a la publicidad (AA.VV., 2000).
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