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RESUMEN: La cultura contemporanea es eminentemente visual, y en ella, la publicidad juega un
importante papel. Buscando comunicar y persuadir al espectador, estas imagenes se adaptan a una
serie de estereotipos sociales y culturales en los que resulta imprescindible el cardcter estético. En
este trabajo se analizaran los anuncios realizados en el siglo XXI a través del medio fotografico, con
el fin de establecer su identificacion en relacion a las categorias estéticas de lo bello, lo sublime, lo

tragico, lo feo, lo comico y lo kitsch.

PALABRAS CLAVE: Cultura visual, estética, fotografia publicitaria, anuncio.

ABSTRACT: The contemporary culture, where advertising plays an important role, is eminently
visual. With the final purpose of informing and pesrsuading to the costumer, these images are adaptes
to a series of social and cultural stereotypes. The subjetct of this assignment is to analyze the link
between the advertisements created in the 21st century and the aesthetic categories such as the beauty,

the sublime, the tragic, the ugliness, the comedic and the kitsch.

KEYWORDS: Visual culture, aesthetic, advertising photography, advertisement.
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La imagen tiene el poder de informar y persuadir, sustituyendo, asi, el empleo de la ilustracion a
través de su valor documental y originalidad (Eguizébal, 2001: 13), lo que la ha constituido como el
medio idoneo para la publicidad. Su objetivo consiste en informar sobre un producto, con el fin de
lograr el consumo', recurriendo especialmente a la dimension estética mediante determinadas

formulas y artificios; por ello, indagaremos en la relacion de la estética con el &mbito fotografico.

La union entre estética y publicidad se genera, fundamentalmente, a finales del siglo XX a
través de la publicidad tanto visual como audiovisual (Zapata, 2013: 11). Estas imagenes se
identificaran con las distintas categorias estéticas, introduciendo diversos cambios frente al &mbito
pictorico debido a la evolucion de las técnicas fotograficas y digitales, aunque conservando siempre
el poder de la persuasion publicitaria. Los encuentros entre fotografia y publicidad daran lugar a

campaiias protagonizadas por la belleza, lo sublime, lo tragico, lo feo, lo comico y lo kitsch.

En primer lugar, destacaremos la belleza y los cénones establecidos en torno a ella en la
actualidad, destacando la fotografia de moda. A continuacion, se hablaré de lo sublime en relacion al
paisaje, especialmente en los anuncios de automéviles y perfumes; ademads, nos centraremos en una
nueva subcategoria que aparece propiciada por los avances digitales: lo sublime tecnologico. La
siguiente categoria serd lo tragico y su empleo en la mayoria de ocasiones para campanas de
concienciacion social. En el siguiente apartado se tratara la estrecha relacion entre las categorias de

lo feo y lo cémico. Por ltimo, se tratara la estética de lo kitsch y el empleo de clichés en publicidad.

La belleza

Los ideales de belleza han generado conceptos estéticos que han definido gran parte de la historia de
los estilos (Chaparro y Guerrero, 2009: 67-71). En el ultimo siglo, es infinita la cantidad de
fotografias publicitarias que encontramos, proporcionandonos e imponiéndonos el concepto de
belleza idealizada; éste se ha visto acrecentado con el avance de la técnica fotografica y los programas
de edicion fotografica. La belleza es - en el sentido puramente estético (Tatarkiewicz, 2005: 350) - lo
mas importante en la historia de la publicidad, donde se ha tratado en la amplia mayoria de complacer
los gustos sociales (Baudrillard, 2009: 105). Los mass media transmiten un concepto estético ligado
con el buen fisico y el éxito tanto profesional como social, que se transfieren desde el producto al

consumidor (Walzer, 2014: 153) a través de la compra.

' A pesar de no presentar siempre la verdad, es el medio que transmite mayor sensacion de veracidad.
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Es destacable la recuperacion de la idea clasica sobre la figura del atleta como héroe y su
posicion de poder, conformada en nuestra época a través de las celebrities (ya sean modelos de
pasarela, deportistas” y algunos actores). A través de la obtencion del producto, el espectador medio
lograra similar su identidad. Sin embargo, esta belleza estética es independiente de la moral; ya que

en nuestra sociedad la dimension fisica es mas conveniente que la dimension mental.

Lo sublime

La relacion entre hombre y naturaleza en el arte ha sido reflejada en la publicidad desde finales del
siglo XIX (Pérez, 2000: 29). La naturaleza aparece como algo desconocido que pone a prueba la
capacidad del hombre. Como ya veiamos en las obras de Caspar David Friedrich, el hombre se
enfrenta a fuerzas terribles incapaces de controlar. Por ello, aparece el casico personaje romantico: el
aventurero capaz de enfrentar esa naturaleza salvaje a lo desconocido. Esta presencia del hombre en

el paisaje sublime destaca especialmente en los anuncios de perfumes y automoviles.

Las campanas publicitarias son experiencias especialmente basadas en el éxito y la conquista.
El objetivo que el publico desea alcanzar es el de ser hombres y mujeres de éxito; motivo por el cual
aparece el concepto de lo sublime mediatico, donde los personajes famosos se muestran como ideal
a alcanzar. Por lo tanto, el sentimiento de lo sublime natural ha sido alterado y adaptado a los medios

tecnoldgicos y gustos actuales.

Desde mediados del siglo XX, el publico asocia el sentimiento de lo sublime a escenarios mas
inmediatos y cotidianos como son la moda, el cuerpo, la publicidad, etc (Fajardo, 2009: 30). Puede
resultar contradictoria la aplicacion de lo sublime — cuyo fundamento no se basa en el objeto si no en
la genialidad de su creador — a la publicidad y su finalidad de consumo material, sus facultades y

especialmente las consecuencias de la compra.

A pesar de este progreso técnico, la presencia del paisaje no podia desaparecer de la fotografia,
ya que éste fue uno de los temas principales en el inicio de su historia. En el paisaje, la mirada se da

hacia el interior, hacia el inconsciente (Arguillol, 2006: 68); la contemplacion de la naturaleza y lo

> Sobre el deportista en publicidad es recomendable la lectura de EGUIZABAL, Raiil (2012), “Iconografia comercial del
deporte”, Historia y Comunicacion Social, vol. 17, pp. 359-380.
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exterior es secundario. Segin Rafael Argullol, una montafia o un huracdn no reflejan sucesos

geograficos o climatoldgicos, sino “estados de la subjetividad” (Arguillol, 2006: 68).

Lo sublime tecnolégico

Las categorias estéticas mantienen hoy intactos muchos de sus atributos originales. No obstante, se
han producido ligeros cambios debidos al importante papel que juega la tecnologia, hasta el punto de
alterar la relacion del ser humano con la naturaleza. La superacion de lo sensible en la publicidad de
lo sublime se logra a través de la mediacion de la tecnologia, la cual nos permite dominar lo natural.

Se introduce asi la categoria de lo sublime tecnologico (Fernandez, 2007: 228).

Esta nueva derivacién proviene de la posmodernidad® y el lugar destacado que ocupa el
sentimiento de lo sublime (Murcia, 2009: 228). Segun el filésofo Frederic Jameson, la relacion
burkeana y kantiana entre lo sublime y la naturaleza ya no es posible, pues el avance tecnoldgico
impide su desmesura (Jameson, 1996: 9). Lo sublime surge ahora de un lugar diferente que nos
produce terror: la tecnologia. Por lo tanto, en la posmodernidad, lo sublime tecnologico se manifiesta
por la inconmensurabilidad de los espacios relacionados con el mundo digital. Se representa, asi, un
nuevo tipo de exceso, inmenso y poderoso, que nos hace sentir atraidos (Borges, 2008: 75), donde

encontramos los nuevos paisajes de nuestra época con sus imponentes arquitecturas futuristas.

Hoy en dia nos servimos de herramientas digitales, entre las que se encuentran, esencialmente,
el teléfono movil e internet y, al igual que antes nos parecian incomprensibles las fuerzas de la
naturaleza dignificadas en la representacion, estos objetos se presentan de la misma manera. A través
de ellos obtenemos todas las respuestas posibles a esas situaciones adversas que se nos plantean frente
a la naturaleza de una forma inmediata y eficaz, en cualquier lugar y gracias a la capacidad de

conexion que tienen.

Lo tragico
Los mensajes publicitarios habitualmente muestran una vida glorificada, creando momentos que el
espectador aspira a simular. Es necesario que €ste encuentre imagenes amables y evasivas que inciten
al consumo. En cambio, en las obras que muestran una situacion tradgica, se manifiesta una situacion

terrible, funesta y conflictiva. Podemos ver que pocas marcas se atreven a adoptar este tipo de estética

*Término utilizado para designar generalmente a multiples tendencias de la cultura, el arte y la filosofia, surgidos a finales
del siglo XX. Se asocia al culto de la individualidad y el rechazo al racionalismo.
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menos complaciente, pues se arriesgan a provocar rechazo en el espectador. Una excepcion seran las

campanas de la marca italiana Benetton, por Oliviero Toscani, durante los afios noventa.

Esta actitud tragica suele tener como fin un enfoque activista y reivindicativo, que busca
intencionadamente incomodar al espectador. Estas llegan a ser censuradas y prohibidas por la dureza
de sus imagenes, en las cuales suelen aparecer temas relacionados con la denuncia social o las
campanas benéficas, solidarias, medioambientales, etc., haciendo uso del horror y del impacto. Se

puede destacar la presencia de enfermedades tales como el SIDA o la anorexia.

Lo feo

Son numerosas las definiciones proporcionadas acerca de la belleza, sin embargo, no ha ocurrido lo
mismo con lo feo, siempre definido como la oposicion a lo bello. Se identifica asi con una reaccion
de disgusto, considerado como horrendo, desagradable, obsceno, etc. En estas campanas
protagonizadas por lo feo, encontramos situaciones contrarias a la vision idilica, incluyendo una
intencion comica en la mayoria de los casos a través de la exageracion de rasgos. Asi, se muestran

personas cuyo aspecto fisico no corresponde al canon de belleza aceptado en los anuncios de moda.

Lo comico

La experiencia publicitaria ofrece, a través de lo comico, una nueva perspectiva de la realidad mas
positiva (Garcia, 2004: 217), adaptando el mensaje al comportamiento de los grupos sociales en la
vida cotidiana; Mediante el uso de estereotipos, la creatividad y el humor se convierten en técnicas
de persuasion. Con ello, no solo se logra perpetuar la marca en la memoria del espectador, sino

identificarla con una sensacion agradable.

El empleo de esta categoria se dard en productos ludicos o poco atractivos en los que es dificil
resaltar valores de éxito con los que el espectador quiere identificarse®. Destaca el empleo de la

caricatura, la iconografia popular y las personificaciones.

‘Serd necesario un lenguaje claro y de facil comprension para la mayoria de espectadores. Podemos identificar esta
caracteristica con “lo cémico significativo” establecido por Charles Baudelaire. Véase BAUDELAIRE, Charles (1973),
“De la esencia de la risa y en general de lo comico en las artes plasticas”, en Lo comico y la caricatura. Grijalbo, Barcelona.
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Lo kitsch

El objeto kitsch imita las formulas hasta convertirlas en clichés, apropiandose de los elementos
propios del contexto original para alterar la intencion inicial del mensaje (Broch, 1973: 9-13).
Consiste en la busqueda del confort, la mediocridad, la acumulacion y, al igual que la publicidad, el
consumo. Esto justifica el empleo de elementos reconocibles de la cultura popular en anuncios, para
asi lograr una facil identificacion del espectador con el producto. Es este libre acceso lo que determina
su €xito, ya que el publico de masas busca la superficialidad y vaga belleza, justificando asi el empleo
de elementos reconocibles de la cultura popular o ciertas iconografias de la historia del Arte, como

la mitologica.

Conclusiones

Tras describir brevemente las categorias estéticas, podemos llegar a la conclusion del importante
papel que ocupa la cuestion estética en los medios publicitarios, en relacion a las circunstancias
sociales y culturales. Hemos podido observar la importancia de la belleza a través de figuras
mediaticas, que en el caso de los anuncios relacionados con la belleza y lo sublime, llegan a eclipsar
al propio producto. Esto se debe a la transformacion producida en la publicidad desde la
posmodernidad, en la que los medios tratan de persuadir al espectador a través de la puesta en valor
de experiencias y sensaciones, donde el ser humano esta por encima del objeto de consumo. Estas
experiencias suceden en paisajes espectaculares, como hemos visto especialmente en las campafias

publicitarias de automoviles, con esta intencion de evasion de la cotidianidad.

Este rechazo a la realidad se contrapone a las campafias de concienciacion social, se nos
muestran fragmentos de la realidad menos amable, de ahi que la categoria de lo tragico sea aplicada
en pocas ocasiones a los anuncios de productos. Como oposicion, hemos encontrado una estrecha
relacion entre las categorias de lo feo y lo comico, mediante la puesta en evidencia de los aspectos

mas cotidianos.

Finalmente, podemos observar como la estética mas cuidada estd presente en los anuncios
dedicados al cuidado personal, ya sean perfumes, moda, o el automovil como forma de prestigio. Es
en este tipo de anuncios donde podemos observar mayor relacion entre la fotografia publicitaria y su

elaboracion a partir de las pautas de la fotografia artistica o de la propia pintura.
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Mediante la puesta en escena, las técnicas digitales y la creatividad artistica se produce una
fotografia que parte de la realidad para inventar un mundo idilico que actlie como sefiuelo. Para ello,
es necesario la aplicacion de criterios estéticos, tanto en las campafias publicitarias como en la propia

confeccion de los productos anunciados.

Los anuncios impresos cada vez son mas visuales y contienen menos informacion, ya que el
objetivo de la publicidad es atraer a través de la mirada; como sefiala Roland Barthes, la fotografia
publicitaria refuerza el significado de sus imagenes con la mayor claridad y énfasis posible (Barthes,
1993: 239). Con ello, la principal intencién es la de crear una relacion entre el espectador y la marca,
no so6lo se trata del acto de la compra en un momento concreto, sino de crear una fidelidad con

perspectivas futuras (Eguizabal, 2012: 122).

En definitiva, podriamos considerar la fotografia publicitaria como un “arte aplicado, al
servicio de unos objetivos comerciales”. Al fin y al cabo, son puestas en escena donde cada infimo
detalle esta calculado. A través de la estética se evidencian estos valores comerciales. Sin embargo,
su principal finalidad comercial le impide convertirse en arte, ya que a pesar de su evolucion estética,
prevalece el valor comercial por encima del producto, por lo que el anuncio no existiria sin otro

motivo que el consumo (Walzer, 2010: 296-306).
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