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Hace muy poco tiempo, era impensabie que los entresijos de la publicidad
pudieran ser motivo de una exposicion. Sobre todo cuando se celebra en una de las
grandes salas oficales de nuestra capital. El motivo de esta exposicion es tan
sorprendente, como bien aceptade, Pues, como veremos en el andlisis de dicha
muestra, lo divertido no fiene que estar refiido con el buer: gusto v la labor divulgativa
obligada si es un organismo publico el organizador,

La expaosicion ;Por qué llevas esos zapatos? ha sido iniciativa de {a Universidad
de Ciencias de la Comunicacion de Malaga y el Club de Creatives. En un afan de
aunar esfuerzos se ha podido disfrutar de una ingeniosa puesta en escena de la
mejor publicidad profesional, en conjuncién a los trabajos de los estudiantes de la
Universidad de Malaga.

El contenido de la exposicion que nos ocupa tiene de novedoso que ha sido
tratado como si un producto en venta se tratase. Tanto a nivel expositivo, como
conceptual, se ha demostrado que todo es vendible. En el mundo de las ilusiones y
fantasias del que se nuire el discurso publicitario, se ha creado una codificacién de
emocicnes y sentimientos con la Unica finalidad de que un preducto nos seduzca
hasta que no podamos subsistir sin él. Esta es la atmdsfera que se ha intentado
reprodugcir en el itinerario expositivo. La ilusidn consiste en recrearnos una casa, sélo
decorada con los productos publicitarios, tanto premiados por una representacion de
creativos espaficles, como finalistas del afio 2002.

Es evidente que la gran cantidad de soportes - bases- al mensaje publicitario
dan para la comprension de lo gue hoy consideramos un hogar, La denctacién de
familiaridad e incluso cotidianeidad, nos abre una reflexidn sobre el papsl que ésta
juega en nuestras vidas. Ya que muchos de los objelos expuestos, tanio en papel
como en articulos de cocina o de mobiliario, s@ nos hacen tan habituales que no nos
resultan exfrafios ni chocantes. Por el contrario, tan aclimatados estamos a la
publicidad que no la percibimos, tanto por ia vista y el resto de los sentidos, sin que
ella interrumpa nuestra linea de pensamiente, ni dejemos de hacer nada en lo que
estemos ocupados. Es por esta sensacién de asumir el mensaje publicitario, sin que
nos veamos implicados an lo que nos dice, por lo gue algunos de los visitantes se
situaban ante algunos objetos sin saber muy bien que anunciaban, o si era parte del
atrezzo para ambientar realmente la exposicion.
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1. Cartel anuniciador B
o ¢POR QUE
LLEVAS
EsOs ZAPATQS?

En este sentido son los grandes medios de comunicacion: |a television, la radio y
los medios interactivos que nos ofrece internet, los que juegan con mas ventajas, ya
que permiten compaginarlos con otros estimulos gue complementan la idea que
sobre el producto se pretence dar. En estos casos, la mUsica juega un papel franca-
mente importante, ya que en los Gltimos afios nos encontramos que las mesicas se
convierten en auténticas handas sonoras, objetos independientes del marketing del
producto principal. Las camparias publicitarias que han sido premiadas durante el
2002, poseen sintonias o partes de un estribillo pegadizo. Suponen el anclaje per-
fecto para que ef mensaje quede fijado en el usuario, no sclo Unicamente como com-
prador, sino como minimo a ser conocedor del objeto publicitado.

A lo largo del recorrido por los distintos medios publicitarios, nos sigue
soprendiendo que el medio gréfico sea el mas original en ideas y el que mejor ha
evolucionado en la semidtica publicitaria. Estilisticaments, al ser el medio grafico uno
de los medios mas antiguos, ha sabido aprovechar el devenir estético de los muchos
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Z. Premio 2 Iz mejor publicidad

Joven malaguefia, de Elisabeth
Amate

y plurales movimientos artisticos del
sigle XX, la misceldnea entre los
estilos mas retros y la busqueda de
un nuevo estilo, evidentemente
basado en una d'igitalizacién de la
imagen e incluso de los fendmenos
sociales.

Esto nos lleva a colacion al pabli-
co, el objetive de toda campafia
publicitaria. Logicamente, el montaje y disefic de la exposicion ha tenidoc esto en
cuenta, y ha acotado en un sector de la sociedad ese publico preferente pero no
exciuyente. Hoy en dia, se nos hace terriblemente dificil de etiquetar el sector de
edad -desde veinte hasta bien entrados los cuarenta- que denominamos juveniud,
con cierto nivel de estudios y trabajos remunerados como para ser un potencial con-
sumidor, consumidor por necesidad, pero también consumidor de ocio. No clvidemos
que incluso visitar una exposicion mas que una labor educativa y pedagoégica, se trata
de un producto para el ocio cultural. Y esla exposicidn es un claro ejemplo.

De los elementos disefiados para esta ocasion destacamos el cartel. De hecho,
es un elemento imprescindible en el montaje de cualquier tipo de muestra. Su gran
capacidad comunicativa, ya sea por su facil difusién como por su impacto visual, es
un escaparate del producto dificiimente sustituible.

Para la ocasion, el equipo encargado de su disefio se ha valido de los elementos
mas basicos para componer un obra sencilla pero francamente eficaz. Simplemente,
el soporte grafico juega el papel de anzuelo, mientra nos reticne la atencidn el tiempo
suficiente para que nos hagamos la pregunta propuesta por la parte textual. El
siguiente paso es estimular nuestra curiosidad, con lo cual ya tenemos un cierto
interés por el producto (en este caso, la exposicion). Por Oitimo, |a parte informativa
se encuentra en la parte inferior del mismo, bien visible pero en segundo plano. Y es
curioso, porque se ha empleado un sistema tradicional del reclamo: una imagen
descontextualizada de la realidad, de la realidad gue en ese momento nos rodea (una
gran avenida, una marquesina de autobus,... efc. ) y atipica porque evidentemente es
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1
3. Trapajo presentado por José
A. Indelfonso Huertas de Ia
Facultad de Ciencias de la
Comunicacion

incompleta, v una frase interrogativa
para establecer una comunicacion
directa con el espectador.

Obviamente, esta frase nc es
mas que un reclamo, no para que
compremos el zapato al que acom-
pafia, sino que es una invitacion a la
reflexién y al motivo de dicha exposi-
cion. Ei jerogiifice gue supene el car-
tel va muy bien aderezado con una
estética muy pop y un tratamiento un tanto surrealista de la imagen. La tipografia ele-
gida para la ocasion pone un cierto dinamismo en ta compaosicién, asi como un tono
informal. No olvidemos que han side los alumnos de Ciencias de la Comunicacion
quienes se han puesto a prueba con este ejercicio.

Y del trabajo y labor de nuestros compafieros hablaremos ahora, ya que si nos
paramos en la forma también hay que reparar en el fondo. Realmente el tema que se
les ha dado para publicitar es una tanto abstracte y complejo, pero en ello radica el
buen hacer de los que apuntan buenas maneras profesionales. La creatividad, moti-
vo de dichos carteles publicitarios, ha centrado una serie de esléganes e imagenes
de diversas técnicas, de los que, sin animo de juzgar, es posible extraer algunas
revelaciones que nos pueden resultar interesantes. De hecho v a simple vista, podri-
amos decir que estos jovenes creadores se nutren de su propic medio, sin mediar
maés influencia que la televisiva y las campafias graficas de los medios de masas.

La comparacién entre estos alumnos y los grandes profesionales expuestos
puede resultar injusta a primera vista; el soporte con el que se ha trabajado es de
muy escasas dimensiones y poco dade a experimentacion, pero esto no es Gbice
para que en el resultado no hubiera una mayor experimentacion, un cierto riesgo y
valentia en las proposiciones. Aunque técnicamente, la mayoria de los frabajos han
sido bastante aceptables. No hay que clvidar que los medios de trabajo en fa
actualidad permiten una estupenda ejecucién. Perc esios amplios medios
informaticos, sin una buena idea sustentandolos de poco sirven de cara a la calle; la
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cual por otra parte, es |la que decide la validez del producto. En resumidas cuentas
podemos concluir que son las campafias de las grandes marcas, y muchos de los
valores que éstas promueven, lo que mas influyen en nuestros jovenes creadores.

De esta experiencia, es muy positivo comprobar como la publicidad nacida a
expensas del arte pero que sigue nutriéndose de &i, ha mantenido este vinculo
afectivo hasta tal punto que hay momentos en el que se nos esta vendiendo la
artisticidad de un articule o de un producto por el mecanismo mas agresive, pero aun
asi con la mayor sutileza. Se nos venden productos por medios de fotografias
artisticamente retocadas y los videocreadores hacen critica social a través de un
discurse publicista. Es un tema muy interesante como andlisis v estudio, pues como
fendmeno cultural resulta una aportacion a la futura Historia del Arte.

Un buen final para el recorrido que hemos hecho por esta exposicion seria
centrarnos en el catélogo, ya que como elemento perdurable de este evento ha de
guardar fielmente el reflejo de lo que este evento ha supuesto. Se ha dividido en dos
cuadernillos en los que se separan por una parte los articulos de la exposicion de los
premiados durante el afic 2002; y por otro los trabajos expuestos por los alumnos de
la Facultad de Ciencias de la Comunicacion. La maguetacidn de ambas obras siguen
las normas estéticas del disefio de la exposicién. Colores basices y sin matices como
separadores de categorias y medios de comunicacion, siguiendo las pautas del
interiorismo para [a decoracidon de la muestra. Una econcmia del espacio divulgativo
restringido perc eficiente en su cometido, sin olvidar una correcta infarmacién sobre
las obras.

Hay que aplaudir esta iniciativa tanto desde el campo artistico como educativo,
Es una motivacion muy importante para los jovenes publicistas, asi como un
importante escaparate de cara al futluro. Es upa manera muy amena de darse a
conhecer y de que conozcamos como es el interior del medio en el que todos, de una
u otra manera, estamos involucrados. Tampoco hay que olvidar que Malaga como
ciudad historicamente ligada al comercio, demanda cada dia mas una cantera de
jévenes gue den una imagen mas aciual -o ideal- de la realidad. Es evidente que en
el sector artistico~cultural hay una ley de oferta v demanda que debe ser satisfecha,
y siempre sera de mas provecho para todos que se satisfaga por profesionales
cualificados.
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