EL CARTEL CONTEMPORANEO:
ENTRE EL CONSUMO Y LA IDEOLOGIA

Diego Coronado e Hijén

Liegamos al arte del escaparate, que
desde hace algunos aiios ha adquirido gran
importancia. La calle se ha convertido en
un espectdculo permanente de una simple
creciente intensidad.

Fernand Léger

Las carencias de una teorfa cartelistica: revisién bibliografica

La extensa bibliografia dedicada al fenémeno publicitario, entendi-
do éste ya, mds que como otro sistema de comunicacién de masas,
como una nueva forma de articulacién lingiiistica portadora de un
mensaje que cobra vida en el interior de unos sujetos que ideolégica-
mente asumnen sus significados —tal como asf se ha venido desarrollan-
do en los tiltimos treinta afios, a partir, sobre todo, del giro epistemol6-
gico que supuso el empleo sistemdtico del método estructuralista apli-
cado al estudio de la imagen— ha sido suficientemente desarrollada por
una semiética de Ia significaciones: desde las Mythologies (1957), de
Roland Barthes y, sobre todo, su Message Publicitaire y su Rhétorique
de l'image, de 1963 y 1964, respectivamente; hasta el impulso poste-
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rior procedente, entre otros, de Roman Jakobson (1974). Juan Rey, sin-
tetizando esta evolucion historiogréfica, ha puntualizado: «Georges
Péninou admite que el desplazamiento de la perspectiva motivacionis-
ta sobrevino cuando los estudios de la publicidad, insatisfechos con las
interpretaciones sicologistas, decidieron cambiar de compaiieros de
viaje y marchar no con Ernest Dichter o Pierre Martineau, sino con
Roman Jakobson y Roland Barthes» (1992: 20-1).

Tanto los estudios que, segln la categorizacién de Hjelmslev
(1968), se detuvieron en lo que podriamos denominar sustancias de
la expresion ~texto, icono y soporte, que configuran la imagen-
como los estudios dedicados al andlisis de contenido, articulados en
torno a los diversos cédigos portadores de significado (Péninou,
1972) —morfolégicos, crométicos, verbales, tipograficos, fotografi-
cos; han supuesto un desorbitado desarrollo de Ia ciencia publicitaria
directamente proporcional a la importancia que este mensaje despier-
ta hoy en nuestra cultura de masas '.

Por las mismas fechas en que el estudio de la publicidad recibia
aires nuevos, merced al oxigeno revivificador aportado por la lin-
giifstica, el cartel comenzaba a su vez a ser centro de atencién de los
primeros estudios (Barnicoat: 1968; Moles: 1969) en tanto que géne-
ro especifico del anuncio publicitario. Sin embargo, y a partir de
estas primeras monograffas fundadoras —e inversamente proporcio-
nal a lo ocurrido con los estudios genéricos sobre publicidad— los
escritos que se verterdn posteriormente, sobre una tratadistica especi-
fica del cartel, han quedado, por lo general, al margen de un interés
renovado por parte de la ciencia semiolégica. Esta carencia de aten-
cién teorética por parte de comunicélogos y semidticos publicitarios,
arrojé toda una teorfa cartelistica posterior, incardinada en torno a
una serie de articulos parciales y aislados que, a modo de pequefios
reinos de taifas, han alumbrado —dentro del amplio campo de la teo-

1. «Alguien ha dicho que ‘el aire que respiramos es un compuesto de oxige-
no, nitrégeno y publicidad” (Robert Guerin)» (Alcdcer Garmendia 1991:7).
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rfa publicitaria— una tratadfstica de segundo orden, tan exigua como
falta de una verdadera sistematizacién cientifica de sus contenidos.

Con esta entrega, lo que pretendemos es mover a la reflexion
acerca de esta cenicienta de la publicidad en la que ha llegado a con-
vertirse el cartel, tomando para ello como punto de partida uno de
sus presupuestos tedricos comtinmente mds aceptado: su pretendida
vinculacién con los medios tecnoldgicos como causante directa de su
desarrollo formal. Espero poder demostrar que detrds de todo uso de
lo tecnolégico, por discriminado que sea, se ha escondido siempre, a
la par que el desarrollo de nuevas posibilidades econémicas, el desa-
rrollo de la cara oculta de cierta ideologia dominante —religiosa, artis-
tica o cientifica, seglin nos situemos en unos u otros discursos-—.

1. El cartel y el trauma de lo tecnoldgico

Este vacio ocasionado por ef abandono que venia sufriendo el
fenémeno explosivo del cartelismo contemporaneo, provocé que los
renovados estudios que comenzaron a mostrar un nuevo interés por
el tema quedaran vertebrados al margen de la propia teorfa publicita-
ria, bien en torno a una teorfa general de la imagen (Gubern: 1987),
bien en torno a una historia general del arte (Ramirez: 1988). La pri-
mera consecuencia metodoldégica que ha acarreado esta situacion, ha
sido el enclaustramiento del estudio del cartel en torno a un eje prin-
cipal: los aspectos técnicos. Roméan Gubern, desde la plataforma de
lo estético-tecnoldgico, intentando despejar las ligazones socio-cultu-
rales que hicieron posible la aparicién y desarrollo de nuestro carte-
lismo ha escrito: «Para explicar la génesis histérica del cartel es
menester bucear en diferentes fuentes tecnoldgicas y culturales.
Entre las tecnoldgicas, la mds determinante fue el invento de la lito-
graffa por el aleman Aloys Senefelder (...). Desde el punto de vista
cronoldgico, el mds antiguo [hablando de los antecedentes culturales]
lo constituye la ilustracién del libro impreso, punto de encuentro del
mensaje icénico y del literario» (1992: 180-181).
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De esta manera es como se ha llegado a reducir el andlisis del cartel
en funcién del desarrollo de las técnicas de estampacién mecdnicas
que surgieron con la revolucion industrial en el XIX, y mds consciente-
mente con la litograffa, a partir de Alois Senefelder y su evolucién tec-
noldgica posterior: desde la llegada de la serigraffa hasta la implanta-
cion de la fotomecdnica. Este andlisis de partida, con ser cierto, obvia
los planteamientos principales que, al margen de cémo se fabrica un
cartel, tienen que ver con el contenido que nos intenta transmitir.

Por ello, este método, tan caro al profesor cataldn en el anélisis de
los mensajes icénicos de la cultura de masas (¢fr, para el caso del
andlisis de la imagen fotogréfica, Gubern 1988: 23-66), sélo puede
conducir a una visién del orden que adquiere la forma final del pro-
ducto fabricado. Pero a nosotros lo que nos interesaré ser profundi-
zar en un andlisis de contenido, a partir del cual se derivard el uso de
una u otra exigencia formal derivada de la técnica. Pues, primero se
ha de tener una informacién que transmitir y, posteriormente, se bus-
cardn las técnicas necesarias para transmitirla. Para indagar en nues-
tras suposiciones, acudamos en un primer momento a las fuentes pri-
marias en las que se gestarfan las bases sociales y politicas del cartel.

2. Origenes (pre)histdricos del cartel

Partamos de que el cartel, en sus origenes, no es mds que un medio
grafico-textual para informar, dar a conocer y publicitar. Ya hemos
visto que la necesidad de transmisién de un contenido va a informar
siempre y, por lo tanto, va a dar forma precisa al medio utilizado en
funcién de una tecnologfa dominada y dominante. En este sentido, hoy
podemos ver cémo cada etapa histérico-cultural ha logrado articular su
propio sistema de informar, dar a conocer y persuadir: en una palabra,
incitar al deseo o publicitar. «Es por ello, por lo que en el andlisis de
cualquier medio de comunicacién de masas —en nuestro caso, el car-
tel~ no se deben separar los aspectos estructurales de configuracién
iconico-lingiifstica de las realidades politicas y sociales en las que el
medio se fragué y desarrollé» (Ramirez 1988: 192).
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Coincidiendo en este punto con Ramirez, hemos de comenzar afir-
mando que los modos de publicitar, a lo largo del devenir historico,
han discurrido desde el templo cldsico grecorromano, en la
Antigiiedad, o la Iglesia Catdlica, en el Medioevo, hasta el desarrollo
del poder factico dominante, surgido en el mundo moderno, con la cre-
acién de los primeros Estados Reales. El templo cldsico, al igual que la
catedral cristiana o el ayuntamiento laico, ocuparén siempre el centro
de la vida urbana; en el primer caso: el foro; en el segundo: el zoco
mayor; desplazado en el tercer caso por la plaza central. En todos ellos
nos encontramos en el epicentro de la vida comercial, justo alli donde
se disputaban el puesto los primeros reclamos publicitarios de tradicién
artesanal —ya fueran bucales: voceados; 0 manuales: dibujados.

Como prolongacion de esta necesidad histdrica en la configuracion
de todo Estado, el gusto por la arquitectura civil en Roma (con el naci-
miento de los primeros soportes prepublicitarios), asf como el desarro-
1o de los autos sacramentales en el Medioevo (con el uso reiterado de
los primeros anuncios, manuscritos o xilografiados), pueden verse
como los momentos culminantes con los que podemos comenzar a
hablar de unos prolegémenos del cartelismo, entendido éste segin un
modelo gréfico en el primer caso —graffiti, libelli y columnas historia-
das— y segtin un modelo oral, en el segundo caso —edictos reales y
bulas eclesidsticas—. Esta necesidad histérica de hacerse anunciar estu-
vo fntimamente relacionada con la nueva situacién que habfa provoca-
do en Europa el abandono del feudalismo como sistema socioecond-
mico dominante. Al ser reemplazada la agricuitura por el comercio, la
necesidad de autosuficiencia anterior quedard en manos de la circula-
cién continua del pecunio publico. De esta forma, el pueblo, conduci-
do por la oligarquia dirigente —la aristocracia primero, y la burguesia,
después— serd el principal interesado en el funcionamiento de este
mecanismo que, al asegurar unas bien repletas arcas, garantizard la
mejor supervivencia de una comunidad, dentro y fuera de sus fronte-
ras: «Particularmente intensa fue la utilizacién por la iglesia de un inci-
piente cartelismo como medio para la consecucion de los recursos
monetarios que precisaba» (Sdnchez Guzman 1989: 75).
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Y en este sentido, el cartel, entendido como anuncio coactivo de
una oligarquia dominante ~religiosa, politica o popular—, que aparece
con el despuntar de las primeras comunidades comerciales —la polis
griega—, y se desarrolla en el seno de las primeras estructuras urbanas
—cl Renacimiento italiano- se debe antes que al desarrollo de cierta
maquinaria tecnoldgica puesta al servicio de la consecucién de un
programa estético—formal, a la necesidad histérica de difundir unos
contenidos ideoldgicos propios, con los que toda cultura ha marcado
los Iimites de su identificacién ético-moral, a modo de modelos con-
sensuados y dispuestos a ser aceptados por todos.

3. El cartel contempordneo: la propaganda encubierta

La dltima etapa en este recorrido es aquella en la que nos encontra-
mos hoy, y se caracteriza por tratarse de sociedades plenamente indus-
trializadas, donde el valor de cada cosa viene determinado por el nivel de
consumo y el costo econdmico del que es portador. La funcién del cartel,
dentro de la nueva maquinaria de planificacién e incitacién al consumo
que surge con el desarrollo del capitalismo de produccién, desde media-
dos del siglo XIX, y que se desarrolla con el capitalismo de consumo, a
partir del siglo XX, serfa la de cubrir con el manto de lo econdmico, una
primera finalidad claramente politica. Y donde el papel desempefiado
por sus mecanismos tecnolégicos de fabricacién de Ia imagen, con el
desarrollo de los diversos procedimientos de estampacién manual
~desde la xilografia y la calcografia hasta la litograffa, y la serigraffa— asf
como mediante el desarrollo de los procedimientos industriales de
impresion fotomecdnicos —desde la fotolitograffa, hasta el offset y el hue-
cograbado— antes de servir a la configuracién estética del disefio final,
estdn en la base de un encubierto cardcter institucional: «A lo largo del
tiempo, la Palabra de Dios se ha transformado. La primera Palabra de
Dios fue teolégico-religiosa: era la Palabra del Dios vivo. La segunda
fue politico-juridica: era la palabra del Dios muerto. La tercera es publi-
citaria; es la [palabra] del Dios inconsciente» (Ibdfiez, J. 1989: 73-96).
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Por lo tanto, estamos ya en condiciones de sumar a nuestra primera
funcién del cartel —la econémica— una clara vinculacién con la propa-
ganda institucional, que ha permanecido latente en €l discurso publi-
citario desde sus inicios. A nosotros, al margen de la insistente discu-
sién en torno a unos origenes espurios del cartel, dependiente siempre
del concepto histérico de publicidad que adoptemos, nos interesa des-
tacar que con cualquier soporte cartelistico nos situamos, antes que
frente a un inofensivo caso de informacién comercial, ante la primera
forma de propaganda® —politica o institucional- que de una u otra
forma, constituye el germen embrionario del aviso impreso, anterior
incluso al desarrollo de una necesidad socioeconémica que cristaliza
con la maquinaria publicitaria y el mds crudo capitalismo de consumo
dependiente de las estrategias de venta y marketing. La diferencia va
a estribar, antes que en la consecucién de unas técnicas concretas de
comunicacién social, en la concepcién distinta con que es aplicado el
mecanismo propagandistico y en funcién de la cual se obtendrd cierta
tipologfa de anuncios o carteles. Visto asf, la conclusion a la que llega
Sédnchez Guzmadn, segtin el cual, «...el cartel trata de crear motivacio-
nes que dirijan al individuo hacia nuevos comportamientos, concreta-
dos en ¢l acto de la compra» (1989: 128), debe ser completada con
esa otra impertérrita voluntad de mover las conciencias de los ciuda-
danos hacia una determinada ideologfa politica, que siempre estuvo
presente en el desarrollo de la prictica cartelistica. Todo el impulso
que se le imprimird a la cartelistica durante el primer cuarto del siglo
XX -desde Heartfield, Grotsz y Renau, hasta Mir6-- es una oportuna
comprobacién de cuanto aqui hemos venido diciendo.

2. «No pretendo en este articulo polemizar sobre el origen histérico de la
publicidad. (...) Antes me parece indispensable establecer una clara y precisa dis-
tincién entre dos manifestaciones diferentes y, a menudo, confundidas sobre la
publicidad. De una parte la simple informacién comercial, que se limita a hacer
mencién de un servicio...y por otra, la publicidad propiamente dicha, entendida
como un conjunto de técnicas de comunicacion social, que tiene como objetivo
persuadir al pdblico» (Flores Santamnarfa 1989: 39-55).
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Conclusion

Hemos pretendido mostrar cémo el cartel, tal como hoy en dia lo
entendemos, pertenece a la dltima época del desarrollo de esta socie-
dad urbanizada que se inicia lentamente, con el aumento de la riqueza
mercantil en el XV y se desarrolla, con rapidez, a través del capitalis-
mo de produccién durante el siglo XIX; y aun cuando los elementos
constitutivos responsables de su primera demanda social puedan ser
cimentados en la aurora de la primera civilizacion grecorromana, su
despegue definitivo obedecer4 al desarrollo de unas estrategias domi-
nantes de control econémico —desde el siglo XIX— y politico ~a partir
de los conflictos bélicos que cicatrizan el paso hacia la consecucién
de un occidente unido y en democracia contra la tiranfa de los regfme-
nes dictatoriales de la primera mitad del siglo XX. De hecho, el desa-
rrollo técnico con que va aparejada la explosion cartelfstica durante
los totalitarismos del siglo XX es una buena muestra del revulsivo
cambio de rumbo que este medio adquiere durante nuestro siglo,
girando desde unas necesidades econémico-comerciales hacia otras
eminentemente politicas e ideol6gicas. Porque en definitiva el cartel
—como medio de transmisién de los ideales de cierta clase dirigente—
no es sino la mids embellecida, y por ello refractaria, pantalla tras la
que se esconderdn los mds reprimidos deseos de dinero y poder.
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