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Resumen:

Hoy en dia, las imagenes, los mitos y los simhmiosedentes de la iconografia
clasica y de la produccion artistica se utilizan @immente y continuamente para la
transmision de conceptos, ideas e informacién yuemitan en las imagenes
publicitarias un espacio de reubicacion muy intargs. El objetivo de esta
investigacion deriva de esta instancia: mostrar seéeccion de mensajes publicitarios
dirigidos a la venta/promocion de perfumes, quetrdomyen a la definicion y
verificacion de los conceptos relacionados conifddnia de la iconografia clasica. La
tarea de este trabajo no es examinar una publicidatjue “gusta” o funciona, sino
investigar sobre los dispositivos de citacion yri& la atencion sobre la relacién que
existe entre el lenguaje iconografico clasico y lehguaje de la publicidad
contemporaneo. El estudio exprime la fascinacidovpcada por la materia antigua,
cualquiera sea su valor objetivo, directamente deliente de su capacidad de capturar
el “usuario” y que se mide por el grado de resonandeterminada por las condiciones
contemporaneas (las tendencias individuales y twkes del gusto y del conocimiento)
y también por sus reverberaciones en la publicidad.

Palabras Clave:lconografia clasica, mensajes publicitarios, pads, mitos, simbolos.
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El perfume de lo clasico

Los elementos iconograficos de la tradicion addséncuentran en las imagenes
publicitarias un espacio de reubicacion muy intamnes

A diferencia de muchos artistas contemporaneosaquenudo se reducen a un
estado de afasia introspectiva, la tarea prinapbrs publicitariaes la transmitir un
mensaje y alcanzar de manera eficaz un objetivotéEninos de comunicacion, los
verdaderos herederos de Pisanello, Botticelli, I&miaio, etc. son los art-director de
los estudios de gréfica publicitaria.

En los mecanismos de producciéon de las imagendgipariias resurgen todos
los elementos que caracterizaban el contexto alilem el que el artista del pasado
jugaba su papel: la presencia de una comitencidefueconémicamente poderosa y
exigente, la necesidad de un “producto por sigaifigy, por ultimo, la comparacion
necesaria con un target-audiencia que posee lemnfientas adecuada para comprender
correctamente el mensaje enviado.
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Basandose en estas consideraciones, quise echastano al mundo de la
publicidad analizando el sector especifico de njerdzstinados a la venta de perfumes.

La tarea de este trabajo no es examinar una piddigorque “gusta” o funciona,
sino capturar las referencias a los mecanismosgggaficos de la tradicion clasica.

En el dialogo entre la tradicion occidental y eleapublicitaria, he decidido
investigar sobre los dispositivos de citacion ynia la atencion sobre la relacion que
existe entre el lenguaje iconografico clasico y lehguaje de la publicidad
contemporaneo.

El estudio exprime la fascinacion provocada pomkteria antigua, cualquiera
sea su valor objetivo, directamente dependiensudm@mpacidad de capturar el “usuario”
y que se mide por el grado de resonancia determinaar las condiciones
contemporaneas (las tendencias individuales y thedescdel gusto y del conocimiento)
y también por sus reverberaciones en la publicidad.

La persistencia de la iconografia clasica.

Entre los dos terminos del titulo, Perfume y Clasge desarrolla el espacio, o
mas bien el camino, de la investigacion que haceapié en la relacién entre la
memoria artistica occidental y el mundo de |la idbdid.

La publicidad y su historia representan una dim@nsincional para el estudio
de la transmision de imagenes, y mas en gener&sdenecanismos de la memoria
iconografica.

La publicidad se ofrece en este sentido como uarldg investigacion sobre la
dinamica de la tradicion iconogréfica clasica: edato hibrido - no estéril - entre la
creacion artistica y la comunicacion comercial,culada a los caprichos de los
comitentes, los deseos del usuario y las normaseidado.

El objetivo de esta investigacion deriva de esssaimcia: mostrar una seleccion
de mensajes publicitarios dirigidos a la venta/moidn de perfumes, que contribuyen
a la definicion y verificacion de los conceptosacgbnados con la historia de la
iconografia clasica.

Introducir el problema analiticamente no es fapidy eso habra que hacer
algunas aclaraciones.

El concepto de antigiiedad trae consigo la ideaui@) de la grandeza de todo el
pasado - especialmente la de la perspectiva cutletavediterraneo — en una especie
de continuidad material y cultural con respecta earh contemporanea.

El relacion con el original — la atmosfera de ubeaplos elementos transferible
de un estilo - debe ser entendido en el sentidfumte tipografica” y considerado
como una especie de transcripcion - en algunossadgsda mas alta refinadura — de
estilos ideales pertenecientes a un determinadextorexpresivo.
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En la creacion de la publicidad, en la mayoria e dasos, se esconde un
simbolo, un tema perteneciente al codigo de ladiadcultural.

El mensaje publicitario, descrito en estos térmirmsede ser considerado a
través de una mirada que no es la del creador geildbcidad o la del espectador-
consumidor, sino aquella del “experto” amante de“belleza” y directamente
relacionada con los mecanismos de definicion aedaoria cultural colectiva.

Esta publicidad (figura n°.1) puede ser elegida@@jemplo y como ejercicio
formal de inspiracion y evolucion de un modeloa&dicion clésica.

El mensaje publicitario se propone en una escetidstisamente creible, es
decir que se puede reconducir a lineas formalé$icanlas — casi ya estereotipadas - en
un accion reconocible.

La mezcla de elementos pertenecientes a diferey@iesros o épocas resulta
coherente a la atmosfera recreada en la puestxenade la publicidad.

Desde una fuente en el corazon de Paris hastasdevliOrsay: una Nayade de
Jean Goujon como fuente de inspiracion par&ourcede Ingres.

Desde el Musée d'Orsay hasta las paginas satidadas revistas de modaa
Sourcede Ingres como modelo para un anuncio de Jeandaude.

Figuran® 1

Jean Goujon Jean-Auguste-Dominique Ingres Jean-Paul Goude
Naiade da La Fontaine des La Source, 1856 Coco. L'Esprit de Chanel,
Innocents, 1548-1549, Paris, Paris, Musée d'Orsay imagen publicitaria, Francia 1994

Chatelet-Les Halles, Place des
Innocents
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Los siguientes ejemplos (figura n. 2) muestran totgso de libre ideacion a
partir de un clasico: el mensaje publicitario hakesion, a menudo de manera irénica, a
obras o elementos individuales o autores del repertlasico.

El cldsico es un punto de partida que puede prasentcomo un modelo
(singular o plural) individuadle, es decir la redidn y el reajuste ideal de una imagen
mAas 0 menos conocidas y histéricamente atestiguada.

En esta operacion el modelo iconografico clasicmgeca con la sutileza de la
intuicion, y esta vinculado al producto de la peidlkd como un elemento visual con
contornos alusivos y se centra en los mecanismogsidiecion, y no esti sujeto a
cambios de sentido, porque sus significados na estéstionados.

Figura n° 2

GIVENCHY

Venus Pudica - Venus Pudica

Campariia publicitaria para el perfume “Indecence” Detalle de La Nascita di Venere de Sandro Botticelli,
de Givenchy 1484

INDECEMNCE

Casta Virgo Vergine Annunciata

”

Campaiia publicitaria para el perfume “Indecence”
de Givenchy (version para los paises isldmicos)

Detalle de la Anunciacidn de fra Beato Angelico, 1433
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El clasico se presta a ser formado, adaptado ataperomercial a través de
un proceso de sustraccion y/o adicién formal, emawasniento o deformacion. Se
trata de una construccion que nace de la integrad@uno o mas elementos de las
obras clasicas.

Frecuente es la utilizacion de la modificacion akhada - el producto
publicitado o un elemento funcional a ello - dietgoor el especifico contexto del
mensaje publicitario.

El objeto de la publicidad puede ser elemento adati (0 sustitutivo de una
parte) del repertorio clasico, ganando espacio gmpatia, pertenencia formal o
alteracion forzada.

Los ejemplos (figura n.3) se acercan a la prackchk readaptacion en el campo
de la retratistica 0, mas concretamente, a la @s&racion por el reemplazo de los
atributos/elementos accesorios que caracterizdiglass (especialmente las alegorica)
de la tradicion.

Resemantizacion de la imagen del craneo: desdertede lavanitashasta un
simbolo de l[demme fatale.

Figura n® 3

Charles Allen Gilbert Imagen publicitaria para un perfume cuyo nombre
All is Vanity (final de siglo XIX) suena “veneno” (Francia, 2003)
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La Gradiva
Imagen publicitaria para un perfume Recinto sagrado del templo de Zeus (Olimpia, 425
(Italia, 1998) A.c.)

El aparecimiento de un simbolo de la tradicion icasen un contexto
contemporaneo insolente permite la reactivacion ue recuerdo: una imagen
publicitaria puede arrastrar, especialmente paraarlaonia formal, una red de
significados estratificados a lo largo de la histor

Se trata de obras o detalles de la antigiiedadizadts en el contexto de la
publicidad. El cldsico es el tema de la imagen ipitatia, un eslogan utilizado por
virtud de su propiauctoritas

Los fragmentos de figuras clasicas, mas o meno®das) se someten a un
proceso de remodelacion semantica: la estratiboaalel valor simbdlico y la
multiplicidad de significados contextuales del mldsson canceladas en favor de una
comunicacion directa (figura n.4).

En estos casos, el contexto histérico-artisticgiwal del clasico se sitla casi
exclusivamente en un segundo nivel de lectura yigiade valor intrinseco.

Figura n® 4
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Imagen publicitaria para un perfume
para hombre
(Italia, 2001)

Michelangelo Buonarroti
Prigione (1519-1536)

o }
' - ;_ une peau de bébé
= Teint Miroir

W

Modelo que sale de un huevo Elena sale del huevo de Leda
imagen para la campafia publicitaria de un producto de Pequefia escultura en marmol de la
cosmética (Francia, 2001) tumba de Elena(Metaponto, Italia,
siglo V A.c.)

Perfumes y besos

El tema del beso entre los seres humanos y lasmastao es nuevo en el largo
negocio que une el mundo de la publicidad a ladi@u iconogréfica cladsica. En 1989
la fotografa Sheila Metzner realizaba para Fendi nampafa publicitaria con dos
sujetos (figura n.5).

En la primera, tituladda Passione di Romal modelo Marie-Sophie Wilson
fue retratada en el acto de besar a una estatuwentiteoo. En la segunda el “bello
durmiente de marmol” parece traido de vuelta dda por efecto del apasionado beso,
como se destaca en el titul@ Passione vive

Incluso en la lecturaséde las imagenes por debajo el lenguaje provocaslor s
filtra y se suaviza con ehediumde lo clasico, lo que confirma la tendencia gdnera
pero no siempre correcta filoldgicamente- a recenan las clasicas imagenes las
formas de un pathos helado y distante, capaz dsentitir un sentido de compostura y
de retorno al orden.
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Figura 5

Conclusién

Hoy en dia, las imagenes, los mitos y los simbptosedentes de la iconografia
clasica y de la produccion artistica se utilizarpamente y continuamente para la
transmision de conceptos, ideas e informacion.

Debemos destacar como el renacimiento de la icafiagie la tradicion clasica
en la iconografia publicitaria contemporanea tamipiéede ser utilizada para jugar en
el inconsciente: capturar los fantasmas del pagadasiguen siendo vivos, dandoles un
sentido que de otro modo no seria perceptible.

En el tratamiento de materiales visuales de facdeao, con los que el
publico tiene una relacion de familiaridad y de it@ldiario, el ars publicitaria
funciona como un “medium” de difusion de los mesarns y de los temas de la
tradicion clasica, atrayendo también a quien noetiespecial interés en los estudios
de humanidades, pero que puede ser tentado a\sdudrados en el complicado
juego de referencias eruditas.
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En cualquier caso, se trata de signos fuerte yildeagdotados de vitalidad que
se han enraizados a lo largo de la historia erelamonia cultural colectiva.

En ese recorrido de ida y vuelta entre lo iconagpatlasico y lo visual
contemporaneo puede que tenga un sentido espstaasencilla pregunta final: ¢ Es la
publicidad que utiliza la tradicion clasica comorepertorio de temas, formas y ideas,
0 se trata de mitos, simbolos, imagenes que usgubhacidad como vehiculo de
transmision para tramandarse y sobrevivir?
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