EL PASTICHE COMO RECURSO PUBLICITARIO

Juan Rey

Iniciemos este trabajo definiendo el concepto de pastiche con el fin
de tender un arco entre el punto de partida y el punto de llegada, pues
el propdsito de estas pdginas no es otro que analizar las relaciones
que la publicidad establece con la pintura. Fredric Jameson afirma
que «el pastiche, como la parodia, es la imitacién de un estilo pecu-
liar o tnico, llevar una mdscara estilistica, hablar un lenguaje muerto,
pero es una préctica neutral de esa mimica, sin el motivo ulterior de
la parodia, sin el impulso satitico» (en Sdnchez Biosca 1988: 57). De
esta definicién retendremos dos aspectos: la imitacién y Ia neutrali-
dad, ya que a partir de ellos estableceremos las posibles relaciones de
dependencia y pretensién (entiéndase kitsch) que hay entre el anun-
cio de Renfe seleccionado y la obra del pintor metafisico italiano
Giorgio de Chirico. Las relaciones entre la publicidad y la pintura no
son nuevas, sin embargo su andlisis resultaba la mayorfa de las veces
insuficiente debido a dos «corrupciones congénitas». La primera, el
peso de la critica de arte, que en muchas ocasiones no era sino una
especulacion estética revestida con un lenguaje seudocientifico. La
segunda, el peso del modelo lingfifstico, que generalmente significd
la mera transposicion de categorfas y conceptos de uno a otro campo
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(¢fr. Klinkenberg 1984: 714). Hoy este andlisis es factible gracias al
concepto de transtextualidad, es decir, gracias al estudio del trata-
miento que un texto hace de otros textos anteriores y de la relacién
bajo la cual se manifiesta dicho tratamiento (alusion, cita, plagio...),
siempre y cuando se interprete como texto cualquier conjunto orga-
nizado susceptible de transmitir significado y de recibir sentido inde-
pendientemente del soporte a través del cual se manifiesta: escritura,
filme, cuadro, anuncio... (¢fr. Lozano 1993: 18).

La transtextualidad es un fenémeno tipicamente posmoderno,
pues agotada la inventio, al artista contempordneo sélo le queda
mirar al pasado, recoger los elementos que le interesen y disponerios
a su manera. En este sentido apunta la teorfa de Sdnchez Biosca
cuando llama la atencién sobre lo que él denomina una «coinciden-
cia curiosa» en la historia del arte: «la crisis de nocién de originali-
dad y el nacimiento y desarrollo casi paralelo de los medios de repro-
ductibilidad técnica en el arte» (1988: 52). Esta coincidencia se da en
los primeros decenios del siglo XX 'y son las vanguardias las desen-
cadenantes de este fenémeno que hoy conocemos como transtextua-
lidad, pues su irreverencia para con un pasado cultural hasta entonces
intocable y su burla continua de la tradicidn artistica pusieron de
manifiesto el poco valor que para el hombre del siglo XX tenia la
propiedad intelectual sobre los textos. Esta crisis en las artes fue
aprovechada por la sociedad industrial que aplicé sus mecanismos de
estandarizacién de objetos a la produccién artistica.

La cultura de masas es, por tanto, una cultura de referencias y alu-
siones, una cultura de citas y plagios, en definitiva una cultura transtex-
tualizada, una cultura que necesita de un ropaje culto para presentarse
distinta de la cultura de masas y al mismo tiempo ser persuasiva. Y de
todas las manifestaciones de nuestro tiempo «tal vez sea la publicidad
la que represente un caso singularmente extremo de ingravidez si no es
en funcién de la cita» (ib.: 64), pues por su propia naturaleza (masiva y
persuasiva) la publicidad no tiene mds remedio que acudir a la alta cul-
tura y recoger sus experiencias, si bien, como luego se verd, sus objeti-
vos son distintos. Esta imitacién de formas, no de contenidos, este caso
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de parasitismo cultural es conocido como kitsch, fendmeno que para
Pignotti responde «a un proceso de falsificacion (y) a la voluntad de
ofrecer suceddneos que de artistico sélo tienen la etiqueta» (1976:
108). En ello incide Eco cuando afirma que la cultura kitsch se limita a
tomar prestados los elementos mas digeribles de la vanguardia y a
construir con ellos un mensaje que es vendido como arte y cuyo tinico
fin es provocar un efecto determinado al tiempo que tranquilizar al
receptor haciéndole creer que ha degustado parte de la alta cultura
generalmente inasequible para €l (cfr. 1988: 89-91).

Las diferencias entre vanguardia y kitsch no son tanto de forma
como de contenido. «La obra de arte —dice Eco— se nos propone
como un mensaje cuya descodificacién implica una aventura, precisa-
mente porque nos impresiona a través de un modo de organizar los
signos que el c6digo habitualmente no habfa previsto» (ib.: 105). En
cambio lo kitsch es 1a falsificacién del arte, pues nadie mejor que €l se
presta a la transferencia de valores, a la exaltacién de lo superficial y a
la venta de artisticidad, nobleza o prestigio como valores de consumo.
Sin embargo a diferencia del arte, en el mundo kitsch a la innovacién
formal no le corresponde paralelamente una transformacién de conte-
nidos, sino todo lo contrario, se remozan las formas y los contenidos
(consumisticos en este caso) se dejan tal como estaban. «Mientras la
vanguardia (...) imita el acto de imitar, el kitsch (...) imita el efecto de
la imitacién» (ib.: 81). Si el arte conmueve al receptor y le obliga a
replantearse su visién del mundo, lo kitsch es un sefiuelo para gente
perezosa que desea participar de la alta cultura sin que ello a cambio
le suponga un esfuerzo innecesario. Lo kitsch es «la reafirmaci6n cul-
tural para un ptblico que cree gozar de una representacion original del
mundo, cuando en realidad sélo goza de una imitacién secundaria de
la fuerza primaria de las imdgenes» (ib.: 77). Recordando la defini-
cién que Fredric Jameson daba de pastiche, lo kitsch es una «imita-
ci6n neutra» de un estilo peculiar. Y esto es lo que veremos a conti-
nuacién mediante el andlisis del anuncio de Renfe escogido y su
cotejo con la obra de De Chirico, obra en la que se inspira para ofre-
cernos una pieza dechiriquiana en la forma pero no en el contenido.
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Antes de iniciar el andlisis es conveniente estudiar el lugar de apa-
ricion y el posible destinatario del mensaje. El anuncio en cuestién
apareci6 en la contraportada del n® 68 (mayo de 1990) de la revista
Ldpiz / Revista Internacional de Arte, una publicacién mensual dedi-
cada a la vanguardia de las artes pldsticas. La impronta vanguardista
del anuncio, su apariencia metafisica y la huella dechiriquiana son
rapidamente reconocidas por el receptor, pues al destinatario de esta
revista debe suponérsele unos conocimientos de arte suficientes
como para interpretar y descodificar este mensaje publicitario sin
dificultad. El receptor reconocerd enseguida las formas del anuncio
(la perspectiva profunda, las arcadas fugitivas...) ¢ inconscientemente
las ligard a un tradicién cultural que percibe en este anuncio. Es
importante cotejar este anuncio con otros de la misma empresa y ver
las diferencias que hay entre ellos. Los que van dirigidos al gran
publico (p.e.: los espots televisivos) recurren a otras transtextualiza-
ciones mds genéricas. Baste recordar el anuncio aparecido en televi-
sién con motivo de las vacaciones de Semana Santa de 1991 en el
que el paso fugaz del tren se oponia a una interminable caravana de
automoviles con los faros encendidos que formalmente se asemejaba
a la fila de un procesién, semejanza que se acentuaba musicalmente,
Este mensaje iba dirigido a una inmensa mayoria que sabfa descodi-
ficar el mensaje de Renfe. En cambio este anuncio tiene un destinata-
rio mds selecto y justo por ello las alusiones son mds elitistas,

El hecho de que Renfe haya escogido 1a obra de De Chirico no es
novedoso. En su trabajo sobre el cartel, Barnicoat estudia con deteni-
miento las relaciones habidas entre el Surrealismo y la publicidad y
concluye que los pintores mds imitados son Magritte y los metafisi-
cos italianos, especialmente Morandi y De Chirico (cfr. 1976: 165-8).
En ello coincide Pignotti al analizar la relacién entre kitsch y van-
guardia pictérica que se da en Italia, donde la obra dechiriquiana lo
mismo sirve para anunciar un balneario que para figurar en la portada
de un plano turfstico de Milan (cfr. 1976: 114). La obra de Giorgio de
Chirico se incardina en la Metaffsica, movimiento pictérico que se
desarrolla en Italia a lo largo del segundo y tercer decenios del
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siglo XX. La Metafisica (mds alld de la naturaleza) tiene evidentes
concomitancias con el Surrealismo (por encima de la realidad) y lo
mismo que él nace de la angustia y la insatisfaccién -del hombre
moderno. La Metaffsica ~como el propio De Chirico proclamé en su
manifiesto Nosotros, los metafisicos (1919)~ consiste en «la supresién
del sentido 16gico en el arte» (en Catvesi 1990: 119). La supresion de
la I6gica se consigue mediante el extrafiamiento y a dicho estado se
llega aplicando precisamente lo que él en su manuscrito B denomina
«método de Nietzsche», método que permite «ver toda cosa, incluido
el hombre, en su cualidad de cosa» (ib.: 23). Mds adelante lo explica
con mayor detenimiento: «para tener ideas originales (...) no hay mds
que aislarse del mundo durante unos momentos de manera tan com-
pleta que los sucesos parezcan nuevos e insdlitos y revelen, de esa
manera, su verdadera esencia».

Este apartarse del mundo tiene mucho que ver con la escritura
automdtica de los surrealistas, pero rastreando en la cultura italiana
podemos remontarnos hasta 1907, fecha de publicacion de «Historia
completamente absurda», cuento aparecido en El piloto ciego de
Giovanni Papini, gran amigo y mentor cultural de Giorgio de Chirico
durante su periodo ferrarés (1915-1918). En dicho relato el protago-
nista, después de la lectura de un texto a la que le obliga un descono-
cido, afirma: «En aquel momento me parecia que (...} las cosas mds
simples que estaban a mi alrededor se hicieron de repente, a mi vista,
tan extrafias y hostiles que casi me horrorizaron» (1987: 90).
Sabiendo la ascendencia del escritor sobre el joven pintor, no puede
extrafiarmos esta coincidencia. Al igual que la escritura de Papini, la
pintura de De Chirico nace del desasosiego moderno. Y en toda la
obra del novelista podemos hallar las bases de la posterior iconogra-
fia dechiriquiana. Asf en otro cuento, «El espejo que huye» —apare-
cido en Lo trdgico cotidiano (1906)—, se encuentran ya dos de los
temas recurrentes en la obra del pintor: la estacién y el tiempo dete-
nido. La accién transcurre «una imposible mafiana de invierno en
una estacién bien conocida» y el protagonista le hace una propuesta
extravagante a un auditorio inexistente: «Imaginad que todo el
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mundo se detuviera de repente, en un instante determinado, y que
todas las cosas se quedaran en el punto en que estaban y que todos
los hombres se volvieran inméviles, casi estatuas, en aquella actitud
en que estaban realizando...» (ib.: 64). El tiempo detenido es asimis-
mo el tema de «El reloj parado a las siete» y «;Quién eres?», relatos
recogidos en E{ piloto ciego.

El tiempo detenido, las estaciones, las estatuas, el silencio infini-
to... forman parte de la iconografia dechiriquiana y también se
encuentran formulados en los textos de su amigo Papini. Sin embar-
£o estos mismos temas, evidentemente con otra intenciones y obede-
ciendo a otras motivaciones, aparecen con anterioridad en la obra de
Gabriele D’ Annuzio, quien en cierto modo le sugiri6 la resolucion
plastica. Asf en el Poema paradisiaco (1892), del que entresacamos
algunos fragmentos, el autor finisecular escribe: «Las estatuas mira-
ban la profunda / paz y sofiaban indeciblemente (...). Todo es silen-
cio, ldgubre e infinito / silencio, en el lejano / reino (...). Alcanzan los
cipreses con oscuras / puntas ese cielo: inméviles (...). El entorno es
desconocido, / casi informe, habitado por un misterio / antiquisimo
(...).-No recuerdo mds que un infinito / silencio (...). Habia alli un
solo / ser, uno solo, y el resto era infinito (...). Una estatua, que reme-
mora ausentes / niimenes, sobresale entre los cipreses insignes (...)»
(en Calvesi 1990: 135-6).

En una de las acotaciones de Suefio de un ocaso de otofio (1899)
dice D’ Annunzio: «Un pértico vasto, en una antigua ciudad toscana
(..)- A derecha e izquierda, apoyadas sobre las murallas, se prolon-
gan las techumbres (...). Una arquitectura circular en forma de torre
redonda (...). Abajo, delante de la puerta, hay un espacio libre, una
especie de atrio descubierto, adornado de estatuas. La purpura y el
azafrdn del otofio resplandecen extraordinariamente bajo el sol obli-
cuo (...). Por doquier se presiente, en el silencio, la ansiosa espera»
(ib.: 137). Posteriormente, en Electra (1904) escribe: «Oh, desierta
belleza de Ferrara (...). Alabaré tus calles planas, / grandes como ria-
das, / que conducen al infinito (...) y ese silencio donde estdn a la
escucha / todas las puertas (...), pero tu secreto reposa quizds entre
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los dos negros'/ cipreses nacidos del seno / de la muerte» (ib.: 133).
Si se cotejan estos textos dannunzianos con la pintura de De Chirico
se observard un gran paralelismo, no sélo en la referencia a Ferrara
(ciudad en la que el pintor conocié a Papini y desarrollé su pintura
metafisica junto con Carra y Savinio) sino sobre todo en los aspectos
formales, pues, como certeramente afirma Calvesi, «los temas del
infinito, la soledad, el silencio, el tiempo alegado, el misterio, el
enigma, las calles desiertas, las plazas silenciosas dominadas, como
por una sombra, por €l monumento ecuestre, la estatua que encarna
la suspensién y la espera, la torre (...), €l presagio (...), el horizonte:
todos estos temas se encuentran ya en D’ Annunzio» (ib.: 136).

Papini le proporciond a De Chirico parte de los conceptos de sole-
dad y desasosiego del hombre moderno, conceptos que, de una parte,
el joven pintor habfa conocido durante su estancia en Munich y, de
otra, ya aparecen formulados en la obra de D’ Annunzio, quien a su
vez, ademds de facilitarle una visién decadentista de los mismos, le
sugiri6 la resolucién pictdrica, pues sus acotaciones detalladas y sus
versos preciosistas contienen un elemento pléstico del que carece la
escritura papiniana. Las descripciones dannunzianas, sobre todo las
acotaciones de Suefio de una mafiana de primavera y Suefio de un
ocaso de otofio, recuerdan la pintura primitiva italiana: las techum-
bres que se prolongan por los laterales, las torres circulares, los vas-
tos atrios adornados con estatuas... Si a ello se afiade el interés que
suscitaron los pintores primitivos en la intelectualidad italiana de
comienzos de siglo, cerraremos el circulo y entenderemos de dénde
surge la obra de De Chirico, quien —como su amigo Carra y otros
metafisicos— también se sintié atraido por dicha pintura, a la que en
1920 le dedic6 un articulo en la revista Valori Plastici («El sentido
arquitecténico en la pintura antigua»).

Son, pues, muchas las referencias culturales que se entretejen en la
pintura de Giorgio de Chirico. Desde el punto de vista conceptual: el
simbolismo alemdn (Bocklin sobre todo), la indolencia decadentista
de D’ Annunzio y la tragedia cotidiana de Papini. Desde el punto de
vista iconogréfico: la pintura primitiva italiana y el paisaje urbano ita-
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liano («las plazas de Italia»), «Yo fui el primero en demostrar la meta-
fisica de la arquitectura y de las ciudades italianas», afirma el propio
pintor en Nosotros, los metafisicos (ib.: 119). Y todas estas referen-
cias, que De Chirico ensambla para crear una obra de arte a través de
la cual manifiesta su malestar y su inconformismo de hombre moder-
no, son retomadas por el anuncio de Renfe (foto 8). Dicho anuncio en
una primera apreciacion parece un lienzo de De Chirico, pues tanto la
composicién como los elementos y la tonalidad cromdtica responden
a la pintura dechiriquiana. El anuncio representa una piazza italiana
flanqueada a la izquierda por una arcada en fuga y a la derecha por la
sombra de otra arcada fugitiva. Al fondo aparecen un templete, una
torre y una galeria que recorre casi todo el horizonte. El espacio
enmarcado estd ocupado por dos cipreses, un grupo escultérico de
ascendencia cldsica, el fuste roto de una columna y dos vias férreas
que, surgiendo de los arcos de la galerfa del fondo, confluyen y se
pierden en primer plano. En el escaso cielo que deja la alta perspecti-
va flota una nube. Todos y cada uno de estos integrantes estdn toma-
dos de la obra de Giorgio de Chirico. Vedmoslos detenidamente.

Al introducir en sus lienzos una perspectiva sesgada y abrupta, De
Chirico deformé la perspectiva tradicional. Rotos los lazos con la tra-
dicién pictérica renacentista y adoptando una vision meta-fisica de la
realidad con la que, sin detenerse en la superficie, se pretende ir mds
all4 de la apariencias, el pintor logré crear un espacio fijo y atempo-
ral, espacio que se convierte en «escenario de la nada, construccién
del vacio aberrante» (Calvesi 1990: 371). La perspectiva alta y el
punto de fuga pronunciado que figuran en el anuncio son idénticos a
los aparecidos en el cuadro El cansancio del infinito, pero mientras
que en el lienzo todo contribuye a manifestar la incomunicacién y la
melancolia del hombre moderno, en la insercién estos mismos com-
ponentes sirven para expresar la serenidad y la tranquilidad que
supone viajar en el medio de transporte anunciado.

La iluminacién de la piazza metaffsica desde un punto lateral muy
bajo ayuda al extrafiamiento deseado por el pintor al provocar unas
sombras excesivamente alargadas que atraviesan el espacio y pro-

106



longan de manera misteriosa edificios y personajes. Estas sombras,
que con su exagerada oblicuidad también contribuyen con la pers-
pectiva creando ambientes desolados, no son inofensivas ni gratuitas
en la pintura dechiriquiana. En Misterio y melancolia de una calle
una nifia corre con su aro por una calle al final de la cual se asoma la
sombra de un hombre preludiando una ignota amenaza. El pintor ha
contrapuesto en forma de quiasmo dos sombras: la que deja tras sf la
nifia y la que aparece al final de la calle, ambas enfrentadas en una
pista luminosa. Mientras que la nifia simboliza la vida, la inocencia y
la alegrfa, la sombra misteriosa anuncia la presencia de una fuerza
maligna que acecha a la nifia. También por la derecha del anuncio
aparece una sombra, en este caso de una arcada. De la misma mane-
ra que en el cuadro, el objeto que la origina estd fuera del campo de
visién y sélo se ve la sombra alargdndose por la plaza. Esta sombra
en cambio carece de toda maldad, es un elemento neutro cuya tnica
funci6n es acotar el espacio. En fin, las sombras dechiriquianas son
inquietantes y desazonadoras, en cambio las del anuncio contribuyen
a subrayar la placidez y la comodidad del servicio publicitado.

La piazza publicitaria queda cerrada al fondo por un templete, una
galerfa y una torre, elementos todos ellos que figuran en la pintura
del metafisico. El templete es una mezcla de nave industrial y templo
cldsico —conviene recordar que Giorgio de Chirico naci6é en Volos,
capital de Tesalia (Grecia), donde vivié hasta los dieciocho afios— y
su forma y ubicacién recuerdan el edificio que aparece en El saludo
de los argonautas que parten. Bn ambos textos la fachada del tem-
plete tiene en el centro una puerta entreabierta y tres ventanas en la
parte superior, aunque en el lienzo hay dos hornacinas adornadas con
estatuas que no figuran en el anuncio. El edificio del anuncio se pro-
longa hacia la izquierda con una galerfa que igualmente rememora el
conjunto arquitectdnico del cuadro mencionado. Detrds del templete
surge una torre almenada, otro de los elementos peculiares del paisa-
Je dechiriquiano, cuyos torreones tanto por su morfologia como por
su situacion en la lejanfa recuerdan las torres fantdsticas de la pintura
primitiva italiana. La torre del anuncio se asemeja a la que aparece
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en la ventana de El filésofo y todo el conjunto arquitecténico que
amuralla el horizonte de la insercién es similar, incluso cromdtica-
mente, al que clerra la piazza de Las musas inquietantes.

El centro del anuncio estd ocupado por dos cipreses, un grupo
escultérico y las vias del tren. Los cipreses no aparecen en la obra de
De Chirico como elementos aislados, siempre figuran formando
parte de una espesura lejana. En cambio, en el anuncio se yerguen
en medio de la piazza dos cipreses que proyectan su larga sombra
sobre el suelo ocre. En este caso el creativo ha respetado sélo el
aspecto formal, ya que estos drboles con su sombra sustituyen a los
personajes solitarios que deambulan por las espaciosas plazas italia-
nas. En la obra de De Chirico a veces dos hombres atraviesan el
espacio metafisico cuya inmensidad los empequefiece y los reduce a
mintsculas siluetas que arrastran sus exageradas sombras. En la pin-
tura dechiriquiana la vastedad del 4mbito, la dislocacién de la pers-
pectiva y la monumentalidad de los edificios contribuyen a un extra-
fiamiento de la realidad del que tampoco escapa el ser humano.
Mientras que en el anuncio los cipreses son mera ornamentacion de
un espacio, en los lienzos del pintor estos personajes diminutos y
lejanos son la manifestacién de la soledad y del abandono que pade-
ce el hombre moderno

El grupo escultérico estd compuesto por dos estatuas de impronta
cldsica, ambas sedentes y ambas parcialmente mutiladas. A ellas
debe afiadirsele el fuste de una columna cercenado. En la obra dechi-
riquiana son frecuentes las esculturas ocupando el centro de la piaz-
za. Para De Chirico la escultura es la representacion del tiempo dete-
nido del que hablaba Papini en «El espejo que huye». Asimismo es
la encarnacién del cardcter espectral de la vida, el sfmbolo de la tra-
gedia cotidiana y la plasmacién de la suspensién y la espera intitil.
Posteriormente evolucionarfa iconogrdficamente y sustituirfa las
esculturas por maniquies con lo que el hombre dechiriquiano pierde
incluso su morfologia y queda reducido a un bulto amorfo y grotes-
co, en este sentido sus maniquies son la versién moderna de la esta-
tua. Curiosamente el anuncio de Renfe ha procedido de manera
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inversa, ha reemplazado el maniqu{ por una escultura cldsica demos-
trando de esta manera que su intencién es otra bien distinta, alejarse
de la modernidad —en la sociedad posindustrial se interpreta un mani-
qui de forma diversa a como lo interpretaron los hombres de los afios
20~y ofrecer un mundo antiguo y artistico. En este caso la estatua no
representa la soledad ni la espera initil ni el drama diario, sino que
el grupo escultérico del mensaje publicitario es un objeto ennoblece-
dor que, de una parte, adorna la piazza y, de otra, traduce visualmen-
te el concepto de romanidad ofrecido por el eslogan: Via Augusta.
De esta manera el conjunto estatuario se nos ofrece como un suceda-
neo del arte, con lo que viene a convertirse un elemento kitsch dentro
de un contexto kitsch. Este grupo se complementa con la columna
que aparece en primer plano, columna de ascendencia cldsica que
recuerda los torreones de La siesta de Ariadna.

Finalmente, las vias del tren. En la obra de De Chirico nunca apa-
recen las vias, pero sf el tren, que es uno de sus elementos caracterfs-
ticos, no en balde su padre fue ingeniero ferroviario y el pintor pasé
su infancia y su adolescencia en las dependencias de la compafiia,
siempre anexas a las estaciones. En los lienzos dechiriquianos el tren
se reduce a una mancha alargada que recorre la linea del horizonte y
va dejando tras sf una humareda blanquecina. En el anuncio se ha
suprimido el tren porque su modernidad desentona con el entorno
seudoartistico recreado por el creativo, que ha preferido alejar el
medio de transporte de su cotidianidad y, metonimicamente, mos-
trarlo en un contexto ajeno pero dignificador. Mediante esta yuxta-
posicion heterogénea no se pretende manifestar la desazon ni la
inquietud del hombre contempordneo como quiso De Chirico, sino
conseguir un trasvase de valores de todo un conjunto pretendidamen-
te artfstico al objeto publicitado: el servicio de Renfe. En el anuncio,
la humareda del tren dechiriquiano se ha transformado en una nube
que flota en un cielo verdoso, tonalidad muy del gusto del pintor.

El elemento lingiiistico de la insercién queda reducido a su mini-
ma expresion. En el dngulo superior derecho figura el nombre de la
empresa anunciante con su anagrama y en el inferior derecho aparece
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el eslogan: Via augusta. En ambos casos se trata de una tipograffa
similar: letras blancas y maytsculas sobre un rectdngulo negro que
se prolonga linealmente hacia la izquierda enmarcando el anuncio.
La fuerza comunicativa de un eslogan es inseparable de su forma
(cfr. Reboul 1978: 84-6). Via augusta es un sintagma compuesto de
un nombre y un adjetivo. Y cada uno de estos elementos, tanto por
separado como conjuntamente, subrayan los conceptos expresados
visualmente. Via significa ‘camino’, ‘sendero’, ‘carretera’..., pero el
hecho de mantener el término latino es intencionado, pues a los sig-
nificados indicados afiade el valor culto del vocablo y todas las refe-
rencias cldsicas que en el receptor pueda despertar su significante.
Augusta quiere decir ‘majestuosa’, ‘venerable’, ‘magnifica’..., sin
embargo en este caso lo que importa no es el significado actual sino
el significante, que de nuevo reenvia al mundo clésico tanto por su
forma como por sus connotaciones. Via Augusta es una expresion
cerrada en la que confluyen dos valores opuestos. De una parte, el
término Via —frente a otros medios de locomocién— indica ‘utilidad’,
‘seguridad’ y ‘confortabilidad’. Y de otra, Augusta equivale a ‘lujo’,
‘prestigio’ y ‘distincién’. Ambos conceptos confluyen en una sola
expresion, expresion que resulta de la conjuncién de valores antag6-
nicos. Y en esta conjuncidn radica la fuerza del eslogan que ha sabi-
do conciliar sabia y estéticamente dos necesidades opuestas: utilidad
y lujo. Pero a pesar de todos los resortes lingiifsticos explotados, en
este caso el peso de la informacién lo sostiene la imagen y el texto se
limita a subrayar sucintamente algunos de los aspectos manifestados
visualmente.

(En que se diferencia, pues, el anuncio de Renfe de la obra de De
Chirico? En la intencién. De Chirico recoge experiencias precedentes
y las amalgama segdn su sensibilidad para manifestar una cosmovi-
sién personal y desoladora. Muchos de los elementos de su obra ya se
encontraban en artistas anteriores. La elegante suspension del tiempo
que refleja D’ Annunzio en sus versos revela ahora su esencia negati-
vay en los lienzos del pintor la inmovilidad simbolista se convierte en
un mundo terrorffico que sume al hombre en el asombro de la trage-
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dia diaria. Papini continda la trayectoria dannunziana pero adaptdndo-
la alos gusto de su época. Asimismo nos ofrece un mundo inmévil en
el que el tiempo se detiene y de esta detencién nace la tragedia coti-
diana. Sin embargo tanto D’ Annunzio como Papini tampoco operan
originalmente, pues su tema bésico —la soledad— procede del
Romanticismo tardio, periodo en el que el artista, al sentirse desterra-
do, contempla el mundo desde su apartamiento como un reino extra-
fio que pueblan estatuas solitarias erguidas en medio de paisajes deso-
lados. De Chirico prosigue la tradicion roméntica al plantear sus cua-
dros como un enigma, como una representacion transfigurada de la
realidad. La obra dechiriquiana, como toda obra artistica, se caracteri-
za no s6lo por organizar los signos de una manera que el c6digo habi-
tual no habfa previsto, sino también porque a dicha organizacién le
corresponde una nueva significacion. Los paisajes dechiriquianos son
pédramos urbanos: plazas desoladas 'y calles desiertas en las que en
medio de un silencio infinito surgen estatuas solitarias, Mas esta quie-
tud aparente no es gratuita sino que es la manifestacién de un malestar
interior. Su pintura es la manifestacién de la soledad y del dolor del
hombre del siglo XX y al mismo tiempo la expresion del vacio que lo
embarga y del tedio, la desesperacién y la sinrazén que lo acompafian
desde que descubre la verdadera esencia de la vida.

El anuncio de Renfe, en cambio, carece de este malestar. Ha utili-
zado las formas dechiriquianas pero no su sentido, se ha limitado a
emplearlas funcionalmente, pues el que emite un mensaje publicita-
rio «no pretende que el que lo recibe lo interprete como obra de arte,
no quiere que los elementos tomados en préstamo a la vanguardia
artistica sean visibles y gozables como tales, los utiliza s6lo porque
los ha considerado funcionales» (Eco 1988: 85), es decir: decorati-
vos, ennoblecedores y por tanto persuasivos. El anuncio ha tomado
los aspectos mds superficiales de la pintura metafisica. Resulta sor-
prendente que unas declaraciones del propio De Chirico puedan ser
utilizadas en su propia contra. En 1939, el pintor decia que su obra
era «la homogeneidad y la monumentalidad logradas mediante ele-
mentos diversos y heterogéneos. Los medios pueden parecer casua-
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les y contingentes, pero el fin serd arménico y cldsicos (en Fagiolo
dell’ Arco 1984: 5). Bl creativo ha imitado la monumentalidad, 1a
armonfa y el clasicismo dechiriquianos y 1o ha combinado todo de
manera homogénea para crear un mundo Sereno y pretencioso cuyo
tnico fin es magnificar las excelencias del producto anunciado, que
de esta manera se entronca en una tradicién culturalmente avalada,
aunque el receptor, en su fruicién, muchas veces no se percate de
dicha dependencia. Sin embargo de este mundo grandioso y (aparen-
temente) apacible el creativo ha eliminado el componente terrorifico
e inquietante que animaba la pintura metafisica, ya que su propdsito
no era descubrir las angustias humanas sino dignificar un servicio. Y
es en este punto final cuando debemos recordar las palabras iniciales
de Fredric Jameson cuando afirmaba que «cl pastiche es parodia neu-
tra, parodia que ha perdido su sentido del humor». El anuncio de
Renfe responde perfectamente a esta definicién: es una imitacién de
la pintura dechiriquiana, pero su fin es meramente ornamental, es
decir, es una imitacién que ha perdido su originalidad y su contesta-
cién primigenias para convertirse en una subrogacién del arte, subro-
gacion que al mismo tiempo delata su condicion kitsch.
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