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RESUMEN

Este articulo estudia la figura del director de arte y su evolucion a lo largo de la publicidad moderna. Si
las relaciones entre arte y publicidad se iniciaron en una primera etapa en Europa, el desarrollo de la figura
profesional del director de arte publicitario dentro del departamento creativo de la agencia de publicidad esta
mds ligada a los EE.UU. Esta figura llegaria a su madurez profesional en lo que se conoce dentro del campo
publicitario como la revolucion creativa de los arios 60.
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ABSTRACT
This article studies the figure of the art director and its evolucition along the modern advertising. If the
relations between art and advertising began in one first stage in Europe, the development of the professional
figure of advertising art director within the creative department of advertising agency is more tied to the
U.S.A.. This figure would reach its professional maturity in which it is known within the advertising field like
the creative revolution of the sixties.
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1. HACIA UN NUEVO PARADIGMA
EN LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA

1 nacimiento del director de arte, o
Emejor dicho, la conciencia de la

figura del director de arte como
profesional se ha de situar en la década de
los afios 20 (Bogart, 1995).
Diversos autores sitilan su ori-
gen alrededor de esta fecha: "La
aparicion del disefiador de tipos
y del director de arte como figu-
ras diferenciadoras de la del
impresor fue el resultado del
incremento masivo del material
impreso, y su repercusion se /|
hizo muy pronto visible en la
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obra de ciertos tipografos de este periodo.
Mientras que la explosion de la impresion
dio lugar a una buena cantidad de trabajos
mediocres, también presentaba oportuni-
dades para nuevas formas de excelencia.
Al mismo tiempo, empezaba a aflorar una
sensibilidad derivada de las bellas artes y
de los movimientos literarios, presagio
del aniquilador pensamiento y
las iméagenes del Cubismo y
del Futurismo” (Blackwell,
1993:31). La mision de aque-
llos directores de arte era la
relacién entre arte, publicidad,
trabajo, representacion y
audiencia.

Tras el impacto de la Primera
Guerra Mundial, cada vez maés
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empresas empiezan a entender la impor-
tancia que tienen las imdgenes y los
layouts atractivos para la venta de sus
productos. A partir de aquellos momentos
el futuro de la publicidad estaria en manos
de los directores de arte: "Al llegar los
afios 20, las agencias de publicidad ameri-
canas, algunas de las cuales se habian cre-
ado a mediados de siglo [se refiere al
XIX], tenian una dimensién empresarial
considerablemente superior a las europeas
y, desde el punto de vista creativo, confi-
guraban perfiles profesionales totalmente
nuevos. Asi aparece un nuevo especimen
de diseflador, el director artistico, el cual,
alejandose del artista-cartelista de forma-
cion pictorica, se convierte un especialis-
ta en la emision de mensajes comerciales
que basa su diseflo en parametros cientifi-
cos que son fruto de la observacién del
mercado y en estudios psicologicos y
sociales" (Campi, 1995:61). El nacimien-
to del director de arte dentro de los felices
aflos 20 también lo avalan dos autores
norteamericanos (Lupton y Miller,
1986:87): "El estatus artistico del arte
publicitario y la profesionalizacién del
director de arte fue parte de una expan-
sién mas grande de la publicidad en los
afios 20".

La incorporacion de esta figura en nues-
tro pais se realizaria con cierto retraso, tal
como afirma Satué (1998:35): "Este pro-
gresivo poder que acumularon las agencias
de publicidad los profesionales que no
dibujaban (la figura del director artistico,
los asesores de imagen y los publicistas en
general) influyd en su consideracion (...) La
década del 30 acredita el nombre de algu-
nos de estos profesionales que desde
mediados de los afios 20 ya habian iniciado
un entendimiento muy particular con la
industria especifica. Tal es el caso de
Eduard Jener y la empresa Myrurgia en
Barcelona, o el de Federico Ribas y la
firma Gal en Madrid".

Otro autor como Manuel Garcia Guatas
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(1993:09), aunque no habla directamente del
director de arte, inscribe el desarrollo de la
publicidad gréfica a partir de los afios 20:
"Fue a partir de mediados de los afios veinte
cuando la publicidad grafica empezd a
adquirir un tratamiento diferenciado, como
temas y espacios impresos (...) la competen-
cia de los nuevos articulos comerciales que
se introducen en el mercado nacional de las
décadas de los veinte y treinta necesitaba de
publicidad masiva y constante".

La mision de aquellos directores de
arte fue reconciliar la ideologia del roman-
ticismo con la ideologia del comercialis-
mo, no tan so6lo para ellos sino para sus
trabajadores y clientes. Los directores de
arte fueron los encargados de mejorar la
publicidad y de unir arte y comercio; el
arte se utilizé como vehiculo para atraer la
atencion y generar deseo. Los directores
de arte fueron los encargados de conven-
cer a los clientes que el arte podia ser una
herramienta de venta importante, ademas
de tener que colaborar con colegas para
compartir su saber hacer.

Otra razon que consolido la figura del
director de arte fue el papel creciente de
la mujer en la sociedad norteamericana.
Con el sufragio de la mujer (1919), su
entrada en el mundo laboral, "la expan-
sién del nimero de mujeres como fuerza
de trabajo y la creciente influencia de la
nueva mujer tras la Primera Guerra
Mundial, los anunciantes se fijaron en la
mujer no s6lo como proveedora de bienes
necesarios, sino como consumidoras
libres, activas y deseosas (...) los directo-
res de arte eran mayoritariamente hom-
bres y, por tanto, habian de convencer a
sus clientes que podian hablar a las muje-
res de clase media y media-alta, su princi-
pal target. [Este hecho provocd que se las
tuviera que considerar como potencial
consumidor]; las mujeres se convirtieron
en la audiencia escogida por muchos"
(Bogart, 1995:126). Gran parte de los
anuncios ya no se dirigian a hombres y a
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mujeres, sino sélo a mujeres: "El arte
moderno era utilizado como #ruco publi-
citario para atraer la atencién por su
novedad. La tendencia se atribuia princi-
palmente a la importancia de los consu-
midores mas jovenes, y a las mujeres;
pero a pesar que los fabricantes detesta-
ban el estilo lo utilizaban, porque éste
vendia sus productos" (Varnedoe vy
Gopnik, 1991:295). En esta década se
acufid un nuevo término, el arte comer-
cial, y es aqui donde se ha de situar el
trabajo del director de arte: "Charles T.
Coirner, quien utilizé la pintura moderna
de alto nivel durante la depresidn, esta-
blecié una nueva frontera ideoldgica
entre el arte comercial y el arte aurénti-
co" (Bogart: 1995:127). De todas for-
mas, esta distincion no afectaba dema-
siado a los directores de arte, que estaban
mas preocupados por el "constructo 1la-
mado consumidor que por aquel designa-
do arte" (Bogart: 1995:127). De hecho,
si nos referimos a la siguiente cita, se
puede observar que la percepciéon no ha
cambiado demasiado: "lo primero [arte]
es una aspiracion y lo segundo [comer-
cial] es una necesidad. Al final el anun-
ciante nos paga para que le devolvamos
su inversion en ventas. Es como si nos
hiciera un préstamo que hemos de devol-
ver. No podemos olvidar que somos mer-
cenarios" (Zamorano, 1998). A pesar de
esto, el contexto norteamericano era algo
diferente al europeo, pues este ultimo
evoluciond bajo el influjo de aquellos
artistas que desde finales del siglo XIX
habian desarrollado su trabajo como car-
telistas; influencia que en EE.UU. fue
minima. Herreros y Satué (1988:14) lo
describen asi: "En Paris, los criticos
habian saludado ya la presencia de los
carteles comerciales y culturales con
entusiasmo (...) [y esta presencia inicial
del cartel recibi6 el apoyo de numerosos
concursos, entre otros]: Los concursos
de carteles de Anis el Mono (1897) y
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Codorniu (1898), y algo mas tarde el de
cigarrillos Paris (1901), habian conse-
guido convocar un grupo de cartelistas
excepcionales, atraidos por las cuantio-
sas sumas con que se recompensaron los
carteles premiados".

La preocupaciéon de los directores de
arte fue procurar mantener el equilibrio
entre sus intereses artisticos y las deman-
das que les hacian sus clientes. Las expo-
siciones fueron un factor vital para que se
consolidaran como profesionales y para
hacer mds cercana su colaboracién con
los ilustradores. Los directores de arte
tuvieron que actuar como puente entre los
ilustradores, que no querian perder su
autonomia, y los clientes, no interesados
especialmente en el arte y que perseguian
la efectividad de sus anuncios. En este
nacimiento de la direccion de arte, ni el
comercio ni el arte son puros, sino que
han de congeniar para sacar, cada uno, el
maximo beneficio. Un ejemplo de esta
mezcla la ofrece el siguiente texto, donde
se aprecia la importancia que se daba a la
parte artistica, que habitualmente se apro-
vechaba de piezas ya utilizadas en otros
paises: "Una serie de agencias internacio-
nales (...) ponian a disposicion de los
industriales espafioles firmas de renombre
o bien imdgenes genéricas a las que se
podia afiadir cualquier mensaje (...) miste-
rioso origen de este tipo de comercio, tan
alejado de la confrontacion directa entre
cliente y disefiador" (Satué¢ y Herreros,
1988:14) Con la fundacidén del Art
Director Club por parte de Louis Pedlar
(1920), se puso de manifiesto la mision de
los directores de arte como patrones y
artistas. A partir de ese momento los
directores de arte harian exposiciones,
impartirian conferencias (7he opportunity
for commercial art, How art directors
work with artist...), etc. De esta forma,
darian a conocer su trabajo, actuarian
como punto de encuentro de negocio y
desarrollarian sus carreras profesionales.
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El Art Center tuvo un papel fundamental
en todo este desarrollo. Se realizarian
toda clase de exposiciones y seria el cen-
tro de negocios para directores de arte,
ilustradores, fotografos, etc. Este centro
permitio institucionalizar la autoridad del
director de arte dentro del arte que iba a
parar a la publicidad. A pesar de esta ins-
titucionalizacion, ain hubo directores de
arte, formados en escuelas de arte, que
toparon con las limitaciones administrati-
vas que imponia la publicidad. Es decir,
su trabajo no era crear sino vender. Se
siguieron dos caminos: "la representacion
en publicidad de objetos de comercio de
cada dia y la representacion fisica de
objetos. Esta conjuncidn afectaria en gran
manera el sentido del artista moderno por
lo que se refiere al mundo comercial (...)
publicitarios y disefiadores aspiraban a
incorporar lo que ellos veian como arte
moderno, los modernistas cada vez cele-
braban mas la publicidad como arte"
(Varnedoe y Gopnik, 1991:297). ;Cuaéles
eran las tareas de aquel emergente direc-
tor de arte? "Los directores de arte des-
arrollaban los primeros bocetos y layouts,
indicando la disposicidn de titulares, tex-
tos y presentaciones. Cuando se habian de
desarrollar variaciones de un tema, las
consideraciones para la visualizacion de
los copywriters también se tenia en cuen-
ta. Si el jefe de la agencia daba el ok, los
diseflos se enviaban al cliente para su
aprobacién. Si el cliente daba su bendi-
cidn, el director de arte procedia a traba-
jar con la gente de la empresa o buscaba
un estudio exterior o freelance" (Bogart,
1995:136).

El director de arte se vuelve, de esta
forma, mas administrativo, y escoge una
persona a la cual proporciona bocetos para
que los desarrolle. Una vez el artista ha
acabado el trabajo, el director de arte
supervisa la finalizacion dentro de la agen-
cia. El director de arte adquiere, de esta
manera, la responsabilidad de la organiza-
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cién del trabajo, de la coordinacién de
diferentes profesionales. Por tanto, aquel
artista individual se ha de convertir en un
profesional capaz de trabajar con diversi-
dad de equipos y ha de sacrificar parte de
su personalidad.

A pesar de esta evolucion, las discu-
siones sobre cual habia de ser la vertien-
te principal del director de arte (venedor
vs. artista) continuaban. Las palabras de
Albert Hahn (Amsterdam 1929) sirven de
ejemplo: "El arte publicitario que nos
interesa es un tipo de arte que pueda
verlo todo el mundo, cuya naturaleza
misma le permita influir incluso en aque-
llas personas a las que les importa muy
poco el arte y que, por regla general,
nunca han pensado en visitar una galeria
de arte o una exposicion" (Barnicoat ,
1995). Veinte afios mas tarde, un articulo
de la revista Arte Comercial (Francés,
1946) intentaba aclarar esa confronta-
cion: "No estd aun lejano el tiempo en
que se hablaba de la pintura y la estatua-
ria puras, de la jerarquia desdefiosa en
que se situaba al artista paisajista, cos-
tumbrista o retratista, respecto del dibu-
jante, ilustrador o cartelista, y en que las
artes de aplicacidén decorativas (...) eran
como segundonas subalternas de relativa
importancia". Y afiade: "Y menos aun era
estimado el noble servicio del arte a la
propaganda publica de espectaculos, fies-
tas, productos comerciales y empresas de
diversa indole particular y oficial". Aquel
era el estado de indefencion en la que se
encontraba el artista al pasarse a la publi-
cidad. A pesar de esto, en los afios 40 ya
se puede ver que aquella situacién habia
variado considerablemente: "El concepto
estético de arte publicitario se sitlla y
valoriza con un sentido de categoria (...)
sin condicion de inferioridad (...) No hay
artes mayores ni menores. No significa
mas un paisajista o un retratista famosos
que un gran cartelista". Y llegado este
punto en el que el arte publicitario tiene
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cierta entidad, también parece que la
deberia tener el profesional que trabaja es
éste, profesional que se transforma y se
justifica: "Ya no son unicamente pintores
y dibujantes los que tienen la exclusiva del
anuncio artistico".

Este debate sobre el arte publictario, lo
volvemos a encontrar en al misma revista al
hacer referencia a obras que vas de finales
de siglo hasta antes de la guerra, época en
que el artista evoluciona de artista a direc-
tor de arte (Fillol, 1946): "El cartel, el
anuncio de prensa, el folleto, el escaparate,
la exhibicién del decorado, la presentacion
de un producto, la campaifia publicitaria y la
propaganda de toda indole en su aspecto
artistico, son para nosotros temas tan dig-
nos como el cuadro, la escultura, el monu-
mento, la composicion musical, el libro o la
obra escénica. Admitimos el nombre de
artes menores que daban los griegos a las
artes derivadas o industriales; pero no el de
inferiores con que se ha pretendido rebajar
todo lo que no sea el cuadro, la estatua, la
sinfonia o la tragedia".

Tras la situacion de crisis del afio 29,
la publicidad de la década de los afios 30
ha de empezar a abandonar su objetivo
artistico. Lo més importante era, de una
lado, vender de forma.masiva a un consu-
midor que queria hechos en lugar de fan-
tasias y del otro, reducir costes. La
ampliacion del publico hace que las ilus-
traciones tengan que ser mas realistas, de
manera que se pueda llegar a un publico
de un nivel cultural mas bajo. Es decir, el
arte queda en un segundo plano y la
publicidad se populariza: "Si [el director
de arte] desea ser mas hébil en su trabajo,
una visita al cine le ensefiara mas que una
visita a un museo de arte moderno"
(Varnedoe y Gopnik, 1991:305). Este
dato lo avala también la siguiente afirma-
cidn, que se refiere a la forma de hacer
anuncios de finales de los afios 20: "Un
factor influyente y representativo de esa
década serd la penetracién de las prime-

Creatividad y Sociedad, n°6. 2004

ras agencias publicitarias, que substitui-
ran enseguida los sistemas de los encar-
gos hechos directamente a los artistas por
las propias empresas, por las casas
comerciales o en los mismos estableci-
mientos litograficos. Las agencias
impondran una publicidad mas contun-
dente y de mayor alcance social por su
impacto, dejando en segundo plano la
creatividad individual y la iniciativa
artistica del dibujante"  (Guatas,
1993:12).

2. LA 'REVOLUCION CREATIVA'
EN LOS EE.UU

Una vez superado el golpe de la Segunda
Guerra Mundial, la publicidad se convirtio
en un vehiculo para transmitir nuevos valo-
res y necesidades. Ya no se trataba de vender
productos sino de vender un estilo de vida.
En la década de los sesenta, la sociedad nor-
teamericana sufrié cambios bruscos que se
reflejaron en las preferencias y actitudes del
consumidor; no hemos de olvidar que en
este periodo "casi el 50% de la poblacién de
los EE.UU. tenia menos de 25 afios"
(Dobrow, 1984:9).

La industria de la publicidad no se quedd
indiferente ante este hecho, y las grandes
agencias, ancladas en una forma de hacer
tradicional, tuvieron que responder paulati-
namente a la nueva realidad del mercado y
"atacar sobre la convencidn y el celo de
experimentar” (Rutherford, 1994:60).

La leyenda de la publicidad de esa
época se construye en base a nombres
propios: Leo Burnett con Marlboro,
David Ogilvy con El hombre Hathaway,
pero esencialmente, William Bernbach y
sus campafias para Volkswagen. William
Bernbarch (1911-1982) alteré la tradicio-
nal estructura de la agencia de publicidad
pues "directores de arte y redactores
hicieron equipo por primera vez"
(Dobrow, 1984:12). Este cambio provoco
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la unidad del copy y de la imagen, y que
la disposicién del layout empezara a
tener como claro objetivo capturar la
mirada de los lectores. Es decir, la publi-
cidad empez6 a orientarse hacia un cierto
simbolismo, donde el producto, el fabri-
cante y los valores que se transmitian
debian asociarse. Esto permitié que los
directores de arte aumentaran su protago-
nismo en la realizacién de piezas grafi-
cas. "Los anuncios de mediados de los
afios 50 tenian menos texto y mas grande,
iméagenes mas independientes y predomi-
naban aquellas que eran de color. Este
hecho da como resultado el triunfo del
imagism como una actuacion de fuerza de
los directores de arte" (Varnedoe y
Gopnik, 1991:317).

Si la década de los 50 da la autonomia
al director de arte y a su trabajo -que
empieza a ser, y de hecho se hace inde-
pendiente de las corrientes de arte-, la
década de los 60, como ya hemos visto,
estard marcada a nivel global por la
influencia de la publicidad sobre el arte.
Es decir, se produce un fenémeno de
inversiéon: "A partir de los afios 60, la
publicidad tiene una incidencia conside-
rable sobre el arte -el pop art, el hiperre-
alismo (...) son impensables sin las ima-
genes publicitarias"-  (Lipovestsky,
1990:498), mientras que en la profesion
se produce "un cambio en la situacién de
los ilustradores, sorprendidos por el cre-
ciente uso de la fotografia (...) y la dismi-
nucion del prestigio de la ilustraciéon en
el mundo del arte comercial, que cada
vez tenia mas conciencia de los limites
entre el arte y el disefio" (Lupton y
Abbot, 1996:87). La publicidad de esta
década estd "fuertemente influenciada
por el éxito de las campafias de Doyle
Dane Bernbach'de los afios 50, la publi-
cidad de los 60 estaba obsesionada con la
creatividad, y el mandato de hacer una
imagineria sorprendente y dramética se
habia reanimado para ampliarse a la capa
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de los negocios" (Varnedoe y Gopnik,
1991:360 ). "El resultado fue un nuevo
estilo de publicidad, mucho mads artistica
que antes [aunque] Bernbach no fue
defensor del arte por el amor al arte; sino
que defendid la publicidad como un arte
util, una forma de atraer el corazoén y la
razén del consumidor en la era de la
explosién de la informacién"
(Rutherford, 1994:60 y 61).

Este nuevo panorama hizo que la década
de los 60 representara la consolidacion de
grandes creativos que marcarian unas lineas
de creatividad determinada: "Reeves
defiende la repeticion masiva de una sola
idea como principal instrumento de venta -
la famosa USP- y David Ogilvy representa
una nueva ola de una aproximacién mas
inventiva y variada" (Varnedoe y Gopnik,
1991: 342).

No serd de extrafiar, que el director de
arte publicitario cambie su relacién con
los otros profesionales de la agencia y que
se ponga al servicio de estas filosofias uti-
lizando recursos visuales como la exage-
racion de elementos inusualmente grandes
o pequeilos, el juego de blancos, el reto-
que de fotografias, la estilizacion de ima-
genes, etc.; es decir, todo lo que habian
ensefiado, como ya hemos visto, las van-
guardias. "La campafia de DDB para
Volkswagen se volvid el ejemplo de la
nueva publicidad, un estilo que fue posi-
ble gracias a una relacidn mas cercana
entre el director de arte y el copy (...)
Bernbach? encontré que la tradicional
separacion entre la redaccion y la direc-
cion de arte llevaba a que al combinacion
entre textos e imagenes fuera arbitraria y
sin ninguna relacién. La nueva publicidad
transformd no sdlo la apariencia de los
anuncios sino también la estructura de las
agencias. Previamente, el copy y el direc-
tor de arte habian servido los deseos de los
ejecutivos que confiaban fuertemente en
al investigacion de mercados y demografi-
ca (...) los equipos creativos ganaron posi-
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ciones con respecto a los ejecutivos y
hubo una proliferacion de boutiques"
(Lupton y Abbot, 1996:83).

En nuestro pais, la boutique mas
caracteristica aparecié en los afios 70:
MMLB. Asi, la publicidad espafiola reto-
maba el sentido artistico util de la publi-
cidad que ya estaba consolidado en los
EE.UU. desde los afios 60 y desarrollaba
la fuerza del departamento creativo gra-
cias a la incorporaciéon de los directores
de arte: "la mejores imagenes fotografi-
cas de entre las ingentes cantidades de
carteleras que se han ido sucediendo,
desde aquella timida presencia inicial, a
principios de los setenta, no han sido
diseflados por cartelistas, grafistas ni
disefladores, sino por una nueva figura
profesional: los directores de arte de las
agencias de publicidad (...) los artifices
de estas obras novedosas son equipos
anénimos de profesionales con sede en
las agencias de publicidad" (Herreros y
Satué, 1988: 21).

Fue a partir de la revolucion creativa
que se inicio el concepto de equipo crea-
tivo y aparecio la publicidad moderna. Es
alrededor del surgimiento del Pop Art
que la direccion de arte publicitaria como
disciplina creadora se deberia considerar
adulta y auténoma, pues "la aparicion del
Pop inici6 una nueva tolerancia hacia la
publicidad que iba contra las criticas
basadas en el miedo a la manipulacién y
a la desconfianza en el materialismo"
(Ruthereford, 1994: 67). Si la cultura
popular formaba parte del arte, ya no
habia ninguna razén para admitir que la
publicidad no era un tipo de arte. A partir
de la revolucion creativa, el arte publici-
tario/comercial desembocara hacia una
nueva concepcién de la direccion de arte
publicitaria, que hard que el director de
arte publicitario pase de ser artista a con-
vertirse, exclusivamente, en artista
publicitario /comercial.

Dos de los profesionales que mas sobre-
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salieron en este nuevo paradigma de la
direccién de arte publicitaria fueron Paul
Rand (1914-1996) y Helmut Krone (1925-
1996).

2.1. EL REFERENTE: PAUL RAND
(1914-1996)

Paul Rand puede considerarse el pionero
de la actual direcciéon de arte publicitaria.
Este artista dividio su vida profesional en
cuatro campos: disefio promocional y de
revistas (de 1937 a 1941); publicidad (de
1941 a 1954); disefio corporativo (a partir de
1954); y tareas docentes (desde 1942).

Hacia 1941 conocié a Bill Bernbach
en la agencia de publicidad Weintraub, de
la cual fue "diretor artistico hasta 1954"
(en Satué, 1995:268) y trabajé para clien-
tes como: Schenley, Revlon, Kaiser,
Seeman Brothers, Stafford Mills y El
Producto Cigars. Posteriormente, hacia
finales de la década volvidé a colaborar
con €l en Grey, donde crearon durante
dos afios la publicidad para Ohrbachs,
unos grandes almacenes de Nueva York.
Se anticipaba asi, a finales de la década
de los cuarenta, la revolucidon creativa
que se produciria en la publicidad afios
después.

El mismo Rand afirmé respecto a la
colaboracion con Bernbach lo siguiente (en
Hurlburt, 1999:120): "Este fue mi primer
encuentro con un copywrtiter que entendia
las ideas visuales y que no venia con un blo-
que de notas y una nocién preconcebida de
cémo debia ser el layout".

Hurlburt (1999:120) sefiala las aporta-
ciones de Paul Rand de la siguiente
manera: "Fue un agente central en la
fusion entre ideas visuales y comunica-
cion persuasiva. Demostro la importancia
del director de arte en publicidad y ayudo
a romper la soledad que rodeaba al depar-
tamento de arte. Jugo un papel clave para
establecer el equipo de arte y copy como
base para el concepto publicitario. Pero
su contribucidn decisiva fue la inspira-
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cion que su brillante enfoque del disefio
trajo a una futura generacion de directo-
res de arte’ (...) su sentido de responsabi-
lidad respecto al lector y su énfasis en la
calidad y el buen gusto". Rand opinaba:
"Incluso si es verdad que la publicidad
corriente y las exhibiciones de mal gusto
son indicativo de la capacidad mental del
hombre de la calle, el argumento contra-
rio es igualmente vélido. La publicidad
sin originalidad que abastece a ese mal
gusto so6lo perpertia esa mediocridad y le
niega uno de los medios mas facilmente
accesibles de desarrollo estético".
También puntualizé que "cuando un
director de arte traslada una aproxima-
cion literal en un mensaje visual que no
es solo llamativo y persuasivo, ha cum-
plido su obligacién con la audiencia, y
quiza ha satisfecho su obligacidn respec-
to a unos niveles mas personales". Rand,
que tuvo como referentes a El Lissitzky y
a Theo van Doesburg , fue un director de
arte funcionalista que "utilizd la reticula
para estructurar sobre ella sus composi-
ciones graficas" (Satué, 1995:268). En
palabras del propio Laszlo Moholy-Nagy
(en Hurlburt, 1999:130): "Es un idealista
y un realista usando el lenguaje del poeta
y del hombre de negocios. Piensa en tér-
minos de necesidad y funcién. Es capaz
de analizar sus problemas, pero su fanta-
sia no tiene limites".

En definitiva, "Rand comprendi¢ el valor
de los simbolos y signos ordinarios, univer-
salmente percibidos como herramientas para
trasladar ideas en las comunicaciones visua-
les" (Meggs, 2000:339).

2.2. ELNUEVO DIRECTOR DE ARTE
PUBLICITARIO: HELMUT KRONE
(1925-1996)

Se puede considerar a Helmut Krone
como el padre de la direccion artistica
publicitaria moderna. Se adelantd a su
tiempo. Sus creaciones son tan actuales
hoy como hace 40 afios, y su influencia en
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la creatividad grafica posterior no se
refleja so6lo en un estilo de direccion de
arte sino en una forma de entender la cre-
atividad que sera el referente para genera-
ciones de publicitarios. El mismo descri-
bia su metodologia de la siguiente mane-
ra: "Alguna gente empieza dibujando
layouts. Yo no puedo trabajar de esa
manera. Yo empiezo pensando. No quiero
que el primer garabato me influencie. Los
garabatos te pueden encajonar. Primero
piensa. Yo no quiero disefiar anuncios. Es
por eso que he pasado toda mi vida
luchando contra los logos. Los logos
dicen, 'soy un anuncio, asi que gira la
pagina'. Yo no solo prescindo del logo.
Quiero algo mejor para el cliente y que no
parezca un anuncio" (en Communication
Arts 42/8, 2001).

Krone tuvo dos influencias claves en
su carrera: la Bauhaus y Paul Rand. Este
ultimo "habia desarrollado un enfoque del
liderazgo de la publicidad de los afios
1940, integrando palabras y frases en una
organizacién mas libre con metdforas
visuales y juegos de palabras pocas veces
vistos en la publicidad. Ahora Bernbach y
sus colegas traspasaron las fronteras que
separaban las comunicaciones verbales y
visuales y evolucionaron la sintaxis visu-
al-verbal: la palabra y la imagen se enfo-
caron en una expresidon conceptual de una
idea de manera que fueran completamente
interdependientes" (Meggs, 2000:353).
Helmut Krone llegé6 a DDB en 1954 con
29 afios y permaneci6 alli hasta 1969, afio
en que decide formar su propia agencia
con Gene Case. Tres afios después volvia a
DDB, hasta retirarse en 1988 como direc-
tor creativo y vicepresidente. "Hoy, y en
cierto sentido, decir Doyle Dane Bernbach
es decir Helmut Krone. Disefid las prime-
ras campaifias para Volkswagen, en 1959,
implantando un modelo de anuncio en el
cual la fotografia era la protagonista y el
eslogan y los textos sus complementos.
Fue una novedad tan imitada que, en 1965,
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cansado de ella, Krone lanzé la formula
contraria en la serie de anuncios para Avis.
Y el éxito volvié a repetirse" (Satué,
1995:275).

La filosofia de trabajo de Bernbach,
colaboracion entre los directores artisti-
cos y los copywriters, produjo un extraor-
dinario trabajo creativo durante aquellos
afios. "Como el concepto era dominante,
el diseflo de muchos de los anuncios de
DDB se redujo a los elementos basicos
necesarios para transmitir el mensaje: en
vez de alabanzas exageradas y superlati-
vos sin sentido aparece una imagen visual
impresionante, un encabezado conciso de
gran peso y el cuerpo del texto que sopor-
ta su demanda con una escritura objetiva
y con frecuencia entretenida. A menudo la
organizacion visual fue simétrica, pero no
se permitié que la disposicion del disefio
distrajera la atencion de la presentacion
directa de una idea". (Meggs, 2000:353-
355). Krone defini6é una serie de ejes de
aquella nueva direccién de arte que se
pueden resumir en*:

* El uso de una metodologia que le con-
ducia primero a pensar y luego a actuar:

"No es tanto lo que haces sino como lo
haces. Para de preocuparte y haz algo".

» La colaboracién con Bill Bernbach le
hizo entender la publicdad como un arte fun-
cional: "El [se refiere a Bernbach] hizo que
la publicdad fuera respetada, una profesion,
un high art". Y afiadia: "La publicidad es el
arte mas vital de nuestros dias"’.

 Prefirié la publicidad impresa sobre
la televisiva pues consideraba que le per-
mitia estudiar cada paso de lo que estaba
haciendo, cuidando todos los detalles.
??Consider6 la novedad del anuncio como
algo superior a la belleza o al estilo: "La
unica cualidad que realmente aprecio es la
novedad, visualizar algo que nadie haya
visto antes".

* Con respecto al anunciante pensaba que
era mejor trabajar con los clientes, en lugar
de para los clientes: "Me gusta que los clien-
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tes trabajen conmigo. Les muestro bocetos y
les pregunto, ';Qué piensas?'.

e La relacion con los copywriters se
debia fundamentar en el equipo: "Hablo con
el copy y surge el concepto".

* Era un defensor de dar la informacion
necesaria al consumidor en el anuncio y res-
ponder las preguntas que el consumidor se
plantea: "La publicidad tendria que darles la
informacion que necesitan".

* Pensaba que "la pagina tenia que ser el
envoltorio del producto. Deberia ser como el
produto, oler como €l y la compafiia".

* La idea, no los recursos, aparecian
como el centro de la direccidn de arte: "La
tipografia, la fotografia, la ilustracién, son
herramientas. Necesitas saber como fun-
cionan las heramientas, para saber tanto
como la gente que ésta especializada en
ellas. Sino puedes utilizar esas herramien-
tas, realmente no puedes hacer que una
idea funcione".

* Separ6, como hemos visto al principio
de este apartado, el disefio y la direccidon de
arte: "Yo no quiero disefiar anuncios. Quiero
algo mejor para el cliente y que no parezca
un anuncio. Como director de arte estoy en
el negocio de dramatizar ideas para nuestros
clientes".

Las caracteristicas formales de su obra se
pueden sintetizar en:

» Uso generoso de los blancos, que enla-
zarfa con el trabajo con formas simples,
haciendo suya la premisa de la Bauhaus, la
forma sigue a la funcidén.

* Desarrollo de piezas en blanco y negro,
que se contraponia a los abundantes anun-
cios en color de la época ??Focalizacién
visual en una sola fotografia, que general-
mente se estructuraba en una base reticular
simétrica en un layout ventana que se com-
pletaba con una, dos o tres columnas de
texto.

* El uso de todos los elementos gréaficos
necesarios con el propdsito de buscar la
novedad y la sorpresa. "Doyle Dane
Bernbach se transformé en un campo de
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entrenamiento de lo que eventualmente se
llamé la nueva publicidad. Muchos escrito-
res y directores artisticos que se desarrolla-
ron ahi participaron en agencias de traspaso
de actividades como un pequefia agencia
independiente con énfasis en la creatividad
en vez de en servicios completos de merca-
dotecnia, desafiando el dominio de las agen-
cias monoliticas multimillonarias durante el
florecimiento de la creatividad en los afios
1960" (Meggs, 2000:355).

Krone resume, al final de su vida, la
obsesién de toda su carrera, -la novedad
del concepto del anuncio-, en una frase:
"Se ha acabado. Ahora la gente compra
imagenes sin contenido" (Calderhead,
1997). Aunque anteriormente habia afir-
mado: "En la publicidad impresa, la opor-
tunidad de los ochenta residird en el gra-
fismo. Durante afios la jerarquia visual la
marcd el eslogan; el resto de la pagina ha
sido esclava del eslogan y la cabecera.
Pero hoy este recurso esta completamente
superado. En cambio, las oportunidades
de desarrollar el disefio grafico se mantie-
nen todavia practicamente intactas. Poco
han hecho en este campo los publicitarios.
Y ahi es donde puede surgir la novedad y
la sorpresa” (Satué, 1995:279).

3. CONCLUSION

Podriamos decir que la creatividad
publicitaria actual hereda de la revolucion
creativa la necesidad de un buen concep-
fo, la apariencia, las practicas y las técni-
cas. "Bill Bernbach no sélo inspird la
revolucidén creativa. Fue la revolucion
creativa. Inicié el concepto de equipo cre-
ativo. Ignord las reglas, si habia algunas,
y confid en su lugar en el talento, la intui-
cién y el gusto" (Dobrow, 1984:30). En
definitiva, la década de los sesenta empe-
z6 a configurar el departamento creativo
de la agencia de publicidad moderna y la
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concepcidén actual del director de arte
publicitario.

NOTAS

(1) Doyle Dane Bernbach nacié en 1948, el mismo afio
en que se crean los Clio Awards.

(2) Bernbach empezd a utilizar el término creative
team formado por un copy y un director de arte. A
finales de los 40 empezd a hacer equipo con el
director de arte Paul Rand (1914-1996) y después
desarroll6 su trayectoria con el director de arte
Helmut Krone (1925-1996).

(3) En 1946 publicd el libro Thought on Design
(Pensamientos sobre disefio).

(4) En www.clioawards.com/html/wsj/krone.htm

(5) En http://www.ciadvertising.org/studies/stu-

dent/99_fall/theory/millman/Krone/Pagel.html
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