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Resum

Avui en dia sobserva una preséncia subtil de referéncies artistiques en anuncis
grafics. La publicitat empra aquestes referéncies a fi de sorprendre i impactar el seu
public. En aquest context, la publicitat porta a terme el que es coneix com apropiacié
de l'art. La inclusié d’una referencia artistica en publicitat no desenvolupa tnicament
la funcié de decorar la pega siné que, en moltes ocasions, aporta significat a I'anunci
grafic.

Davant d’aquesta situacid, cal tenir en compte que no tots els individus sé6n
conscients o coneixedors de la referéncia artistica i, per tant, no comparteixen les
mateixes possibilitats de captar el sentit que es vol comunicar. En d’altres paraules,
les persones disposen de diferents nivells de capital cultural i, en funcié d’aixo, seran
més o menys propenses a tenir uns antecedents que afavoreixin una apreciacié de les
belles arts.

A partir d’aquest suposit, es vol analitzar la relacié entre la interpretacié d’'un
anunci que conté I'apropiacié d’una referéncia artistica i el nivell de capital cultural
de T'individu. Per tal d’acotar aquest objectiu i explorar aquesta realitat, sempra la
metodologia denquesta amb una mostra de 75 estudiants universitaris que representen
diferents nivells de capital cultural respectivament. La base teorica de la investigacié
es centra en les investigacions sociologiques i d’identitat social de Pierre Bourdieu,
alhora que sexplora la relaci6 entre I'art i la publicitat, fent especial mencié al concepte
d’apropiacio.

Paraules clau: Art, publicitat, apropiacid, capital cultural i identitat social.






Introduccio

La contribucié de I'art en la publicitat ha suposat tota una influéncia en la
creativitat dels seus missatges, despertant la imaginaci6 i captant l'atencié dels
receptors. El mén de l'art esdevé una font inesgotable d’inspiracié i per aixo no
és sorprenent que la publicitat hi recorri amb freqliéncia per cercar referéncies
artistiques i aixi diferenciar-se, sorprendre i romandre més temps en la ment del
consumidor.

Tot i que ambdues disciplines podrien entendre’s amb fins totalment oposats,
tenen punts de convergencia, sent el més rellevant la que va tenir lloc a finals del
segle XIX amb el naixement del cartell i la col'laboracié d’artistes en el terreny
comercial. Ara bé, el que interessa exposar en aquesta investigacié no és la simbiosi
establerta entre els dos mons, siné com, en aquest cas, la publicitat s’apropia de les
referéncies artistiques sense practicament limitacions.

Aquest mecanisme d’apropiacié implica la integracié d’una referéncia artistica
a l'interior d'un discurs publicitari. Tanmateix, 'apropiacié ha suposat la difusié i
popularitzacié massiva d'obres, estils i artistes que, gracies a aquesta difusié, ja no
es troben confinats dins de museus i galeries. Per contra, també hi ha qui rebutja
aquest tipus de practiques publicitaries per considerar que I'obra artistica es desgasta
i denigra, perdent la seva esséncia i valor.

Per la seva naturalesa, les obres d’art sén vehicles d’expressié i aporten algun
significat o simbolisme. La inclusié d’una obra d’art o d’'una referéncia artistica
aporta un significat o un sentit especific a 'anunci. En aquest context, cal tenir
en compte que no tots els consumidors sén coneixedors de 'art, per tant, no tots
els individus es troben en les mateixes condicions ni comparteixen les mateixes
possibilitats de captar el sentit que es vol comunicar. D’aquesta manera, la publicitat
adopta un caracter sociologic en el qual es fa evident la identitat social de I'individu.

La present investigacid, pretén doncs, explorar com afecta la presencia de I'art
en un anunci grafic, sobretot quan el receptor no té cap tipus de lligam amb el mén
artistic i cultural. En aquest sentit, l'objecte d'estudi es centra en analitzar la relacié
entre la capacitat d’interpretacié d’un anunci que conté una referéncia artistica i el
nivell de capital cultural d’un individu.
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LA RELACIO ENTRE L'ART | LA PUBLICITAT

La importancia de la relacié entre l'art i la
publicitat esdevé crucial en el nostre estu-
di. Lart i la publicitat sén dues esferes de
lactivitat humana les interrelacions de les
quals s6n més profundes del que habitual-
ment s’assenyala. En nombroses ocasions,
s’ha tendit a entendre la publicitat com un
art, la qual cosa ha generat un ampli debat.
Alguns autors consideren que la publicitat
constitueix una expressié artistica carac-
teristica del nostre temps perqué posa de
manifest les ultimes tendéncies en disseny,
investigaci6 estilistica, llenguatges comu-
nicatius, etc. Més enlla d’un debat sobre si
la publicitat és o no és art, el que pretenem
en aquest apartat és donar unes pinzellades
sobre la relacié que existeix entre ambdds
mons.

Els camins a través dels quals es poden
establir vincles entre I'art i la publicitat sén
abundants, hi ha opcions diverses i ambits
variats des don abordar aquest tema. Per
analitzar-ho ens hem servit de diverses pu-
blicacions que es consideren fonamentals
per comprendre aquests lligams.

Per comencgar, M2 Pilar Aumente en
la seva obra Arte y publicidad: Breves notas
en torno a sus relaciones,” determina que la
publicitat és essencialment un mitja de
comunicacié. Davant de teories que po-
sen l'accent en lobjectiu comercial de la
publicitat, certes tendéncies, sense obviar
la importancia d’aquest objectiu especi-
fic, subratllen com a prioritari l'aspecte

comunicacional. Aquesta comunicacié
busca fonamentalment un canvi d’actitud
en lespectador. Tanmateix, I'art és també
un mitja de comunicacié que, a banda de
transmetre coneixements, pretén mobilit-
zar I'anim.

Segons Gabriela Tallarico,” la fun-
cié de T'art en aquest sentit particular és
la d’impressionar. En aquesta concepcié
d’impacte és on sestableix un vincle de
semblanca amb la publicitat, per I'intent de
provocar alguna cosa, emocionar i atreure
a lespectador. Ara bé, Tallarico especifica
que ambdues disciplines tenen fins dife-
rents: la publicitat esta destinada a desper-
tar desitjos, motivar i induir al consum; té
una intencié concreta i en el moment que
rebutja la seva funcionalitat, perd la seva
essencia. Per contra, el proposit que mobi-
litza un artista per a la realitzaci6 de la seva
obra no sempre és manifest i pot respondre
a multiples anhels.

“Algunes obres d’art sorgeixen de la
necessitat de configurar i perpetuar la rea-
litat i, d’altres sén exclusivament un meca-
nisme d’autoexpressié i emergeixen de la
vida interior de l'artista.” En aquest sentit,
Pérez Gauli estableix la primera diferén-
cia entre un i altre llenguatge: “Lart és un
llenguatge centripet, ja que tendeix a ser un
mitja en si mateix, mentre que la publicitat
és un llenguatge centrifug, on la finalitat no
esta en la imatge plastica siné en lefecte
comercial que aquesta imatge produeix.™

" AUMENTE RIVAS, Mz del Pilar. Arte y publicidad: Breves notas en torno a sus relaciones. Area Sinco. Revista de

Comunicacion Audiovisual y Publicitaria, 1999, nim.6, pp.5,6 1 8

2TALLARICO, Gabriela. Modalidades de contacto entre la publicidad y las artes plasticas. La Trama de la Comunicacion,

2000, nim.5, p.186
3Thidem. p.187

“PEREZ GAULI, Juan Carlos. La publicidad como arte y el arte como publicidad. Arze, Individuoy Sociedad, 1998, nim.10,

p.182



La professora Alejandra Walzer determina que la publicitat, per tal de complir el seu
objectiu comercial de forma més eficag, ha recorregut a l'estetica: “Si la publicitat és bella
és senzillament perque aixi arriba millor a un determinat nombre de receptors, no perquée
en lestética es trobi l'esséncia de la seva productivitat.” Per a Aumente,’ la funcié estética
esta subordinada a aconseguir cert grat per vendre, té una fi de lucre. Per contra,Tobra d’art
és un objecte estetic amb el qual el receptor no tendeix a cobrir una necessitat vital ni a
satisfer un desig, siné a respondre a la crida de l'objecte i romandre en contacte amb ell.

Per altra banda, Tallarico” afegeix que el publicista, a diferéncia de lartista, no és la
font dels missatges que comunica, siné el seu intérpret; el seu treball ha d’estar desposseit
de trets personals que s'interposin entre el pablic i el missatge. Aixi, en publicitat 'autor
és un sistema complex que no té titularitat: “Es un discurs sense subjecte, un discurs de
ningu pero signat per una mercaderia o per la seva marca.” En canvi, lobra d’art, i aqui
és on es construeix el seu valor, es caracteritza perqueé sigui reconegut i s'identifiqui l'estil
de lartista, és a dir, l'esséncia de l'obra sén les marques d’autor que aquesta composicié
artistica presenta.

Lacte comunicacional en qué s’instal'len tant I'art com la publicitat es tanca en el
receptor, es necessita d’aquest per arribar a ser en plenitud. Aixi doncs, un altre ambit
en el qual Walzer” mostra que les dissemblances entre art i publicitat sén evidents és el
de la demanda. En publicitat, no hi ha campanya si no esta determinat abans un public
especific. En canvi, en l'art l'oferta pot ser generada de manera independent a lexisténcia
d’'una demanda. L'artista treballa impulsat per la seva propia necessitat expressiva o per
raons personals que l'afecten en un moment determinat. Un public préviament definit no
és condici6 necessaria per a la creacié artistica. En publicitat, el consumidor és estudiat a
fons per poder-lo captar més eficagment. Aixd porta a investigar els gustos, les preferén-
cies i les necessitats dels diferents sectors de la societat. Aumente'® considera que en el
cas estrictament artistic no entren els estudis sobre I'espectador, en general, es pot dir que
lartista treballa facilitant la plasmacié d’alld que es vol crear, més que tenint en compte el
com sera acollit.

* Segons Juan Gonzélez Martin a la publicacié Fundamentos para la teoria del mensaje publicitario publicat a Madrid per
Ediciones Forja I'any 1982. Citat per: WALZER MOSKOVIC, Op. ciz. p.299
¢ AUMENTE RIVAS, Op. cit. p.19
"TALLARICO, Op. cit. p.187
$WALZER MOSKOVIC, Alejandra. Arte y Publicidad: Elementos para debate. Aiszhesis, 2010, num.47, p.305
*Tbidem. p.301
WAUMENTE RIVAS, Op. cit. pp.10,111i 15
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Tot i aixi, 'autora desmenteix que en tota la historia de 'art s’hagi ignorat al receptor
de lobra. Segons l'autora, en ocasions es fomentava la imatge artistica amb multitud de
detalls per facilitar la lectura a una societat no intel-lectualitzada, o en d’altres, Iobra es
teia per a un espectador concret, el mecenes, que assumia el paper d’anunciant. En alguns
moments de la historia, 'art ha estat el vehicle més idoni perque determinats continguts
fossin transmesos a un gran nombre de persones. En aquesta linia, Walzer' defensa que
en moltes ocasions, aquelles obres que avui en dia valorem pel seu indubtable pes artistic,
tenien en el moment de la seva creaci6 un caire propagandistic. Es el cas, per exemple, de
lesglésia, que utilitzava 'art amb fins extra artistics i encarregava, financava i destinava la
producci6 artistica a proposits que no poden considerar-se com exclusivament contem-
platius: l'ensenyament, l'evangelitzacid, l'exhibicié de la riquesa i el poder, l'exaltacié dels
seus valors, etc.

Un altre aspecte rellevant és el fet que la publicitat es concebi, necessariament, per
encarrec mentre que I'art no. Inmaculada Murcia'? aborda aquesta qiiestié afegint que la
pressuposicié de que l'art es fa lliurement és historicament falsa ja que els creadors no
sempre han gaudit de llibertat. Seguint aquesta linia, 'historiador Peter Burke" s’ha cen-
trat en estudiar el procediment pel qual determinats artistes eren escollits per realitzar els
encarrecs, lequivalent, podriem dir, a com les empreses actuals contracten a un publicista
o ageéncia perque dissenyi la seva campanya. Segons Burke, els artistes eren escollits per
questions financeres o d’estil, i en altres ocasions es convocaven concursos.

D’altra banda, Aumente' fa referéncia al fet que l'art plastic sha dedicat al llarg de
la historia a vencer el silenci i l'oblit per tal de romandre en la memoria de les successives
generacions. El desig de no ser oblidat ha portat a la realitzacié d’innombrables obres que,
a banda d’immortalitzar i donar a conéixer un personatge o un moment, tenien com a
finalitat transcendir en el temps. Al seu torn, la publicitat també senfronta poderosament
a aquests factors i uns dels recursos emprats per vencer-los és la repeticié. Gracies a la re-
iteracié els missatges publicitaris es fixen de manera més eficag en la ment dels receptors,
i aixi s’aconsegueix que la idea sigui absorbida, s’interioritzi i romangui en la memoria

durant més temps. En aquest sentit, Rail Equizabal® especifica que relacionar l'art i pu-

TWALZER MOSKOVIC, Op. cit. p.299

2MURCIA SERRANO, Inmaculada. ;Arte o publicidad? Argumentos para defender el caricter artistico de la publicidad.
Estudios de Filosofia, 2011, nim.44, p.154

3 Segons Peter Burke a la publicacié E/ Renacimiento italiano. Cultura y sociedad en Italia publicat a Madrid per Alianza
Forma l'any 1993. Citat per: MURCIA SERRANO, Op. cit. p.154

¥ AUMENTE RIVAS, Op. cit. pp.14-15

5 EQUIZABAL, Rail. Arte y publicidad: visiones paralelas. Area Sinco. Revista de Comunicacion Audiovisual y Publicitaria,
1999, nim.6, p.3
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blicitat és establir vincles entre el que vol transcendir i té aspiracions d’eternitat i el que té
vocaci6 de fugacitat. En publicitat poca part dels seus missatges semblen sobreviure més
enlla de la causa immediata que va motivar la seva existéncia.

Mentre que els entesos en marqueting Vanessa M. Patrick i Henrik Hagtvedt re-
sumeixen en poques paraules que: “La publicitat es tracta de vendre, mentre que l'art es
tracta de revelar; la publicitat és comerg, mentre que I'art és cultura; els anuncis publicitaris
tenen la intencié d'obtenir una reaccié especifica dels consumidors, mentre que les obres
d’art conviden a multiples interpretacions i significats.”’® En aquesta linia, Aida Maria de
Vicente! reflexiona sobre aixo i exposa les connexions més significatives: Tant publicista
com artista son creatius ja que ambdds posseeixen o estimulen la capacitat de creacié o
invencid, sén capagos de crear alguna cosa. Alhora, ambdés transformen una idea en un
producte, tant I'artista abans de crear la seva obra com el publicitari abans de crear el seu
anunci. Els dos sén creadors del mateix, de la imatge. Aqui és on es pot trobar potser el
vincle més estret entre els dos mons.

En ultima instancia, Aurora Polanco® diu que tant I'art com la publicitat s6n creadors
de significants visuals que es plagien i sestimulen mutuament. La publicitat segueix ve-
nent productes i per aixd s'apropia de tots els recursos de l'art que li sén 1tils, recodificant
tots els codis que serveixen als seus proposits. Les fronteres entre I'art i la publicitat sén,
doncs, gairebé deliqiescents. Hi ha qui creu que la publicitat degrada I'art i hi ha qui pensa
que el dignifica. Si de cas, podriem dir que l'art esta en deute amb la publicitat: aquesta
I'abstreu del reduit ambit de museus i galeries i el llan¢a com a missatge massiu convertit
en xocolatina, sabata o cotxe.

1*HAGTVEDT, Henrik; PATRICK, Vanessa M. Advertising Visuals. Universitat de Houston, s.d., p.7

7DE VICENTE DOMINGUEZ, Aida Marfa. Espacios participativos de los artistas en la comunicacion publicitaria.
Congreso Internacional Latina de Comunicacion Social, 2011, p.2

18 FERNANDEZ POLANCO, Aurora. Arte y publicidad: esa extrafia pareja. Lapiz: Revista Internacional del Arte, 1991,
num.77, pp.67-68
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2

EL PAPER DE L'ART EN LA SOCIETAT DE CONSUM

2.1 Recorregut historic

Com a conseqiiéncia del gran creixement
economic dels anys posteriors a la Segona
Guerra Mundial, importants sectors socials
de paisos industrialitzats van augmentar
considerablement el seu poder adquisitiu.
Es produeix, doncs, el naixement de
la classe mitja i el consum comenga a
generalitzar-se. Sorigina una incipient
participacié d’aquesta nova classe en el
mercat per convertir-se poc a poc en un
dels seus actors principals. L'accés a certs
luxes que abans estaven destinats a una
petita minoria marca l'inici de la societat
de consum.

Si haguéssim d’assenyalar geografica-
ment un punt de partida, seria inevitable-
ment els Estats Units molt abans que altres
parts del mén. Per mantenir aquest nivell
de vida, era necessari augmentar el consum
i, per tal d’aconseguir-ho, es van utilitzar
dos elements: la publicitat i la disminu-
cié de la qualitat dels productes, amb la
finalitat que calgués reposar-los més rapi-
dament. La publicitat va assolir un paper
fonamental en aquest periode fent que la
venda de productes de consum creixés de
manera imparable.

Diversos sén els autors que han tractat
aquest periode. En la nostra investigacié
destaca la tesis de Maria Laura Andolfato,
La Historia del Arte Contempordneo Yy
su influencia en el Diserio Publicitario.”
Lautora explica com entre finals del segle
XIXi principis del XX, 1ligat a la necessitat

d’estendre els mercats i estimular el consum,

té lloc l'acostament més rellevant entre
lart i la publicitat a través del naixement
i l'auge del cartell, el suport genuinament
publicitari més important de I¢poca.

Grans artistes com Jules Chéret, Hen-
ri de Toulouse-Lautrec, Maurice Denis,
Ramon Casas, Pierre Bonnard o Edouard
Manet van elaborar cartells de manera
ocasional per anunciar productes, incorpo-
rant eficagment el mén de les paraules, els
simbols grafics i els emblemes de marca,
al territori de I'art. D’aquesta manera, van
contribuir al desenvolupament de la publi-
citat, fins al punt que lobra pictorica d’al-
guns d’aquests artistes va passar desaperce-
buda, pero el seu talent com a cartellistes
exerci una influéncia cabdal en la publicitat
de I'tpoca. Segons l'autora, la caracteristica
fonamental d’aquests cartells és la base de
la publicitat grafica actual: la preponderan-
cia de la imatge sobre el text escrit.

El cartell reuneix lexpressivitat
conceptual d’ambdues disciplines, essent
creatiu i artistic sense perdre els seus valors
comercials. Alhora, tenia una difusié
publica, estava collocat al carrer formant
part de la decoracid i de l'arquitectura de
les faganes, i aix0 permetia que arribés
a qualsevol tipus de persona. Com bé
diu Tallarico, “en una societat encara
analfabeta, la simplicitat del seu missatge i
I'impacte visual directe facilitava la lectura
i arribava rapidament a les ments dels

consumidors potencials.”*?

Y ANDOLFATO, Maria Laura. La Historia del Arte Contempordneo y su influencia en el Disefio Publicitario. Buenos Aires:
Universidad Abierta Interamericana. Facultad de ciencias de la comunicacion, 2007, pp.8 i 13

PTALLARICO, Op. cit. p.191

13



En paraules de Pérez Gauli,? els primers passos donats per la publicitat i 'art sén paral-le-
Is. Des dels primers inicis, la publicitat adopta els models de representacié de I'art pero
aviat es comenca a diferenciar. El desenvolupament de la publicitat és parallel a la indus-
trialitzacié del segle XIX que promou un temps de canvis i agitacié: tots els fonaments
que semblaven inamovibles comencen a canviar. Es temps de societat de classes, ampliaci6
de mercats, exposicions universals, principis del gran consum... En aquest context, la pu-
blicitat adquireix una identitat propia allunyada dels models artistics i es comenga a forjar
el llenguatge publicitari com a tal. Segons l'autor, els esdeveniments que van permetre
que comencessin a establir-se diferéncies entre tots dos llenguatges van ser: 1) I'aparicié
de la fotografia juntament amb un progrés en el camp de la comunicacié grafica, 2) la
Bauhaus com a maxim exponent de la renovaci6 i modernitzacié de la grafica publicitaria
i 3) l'aparicié d'estudis sociologics aplicats al mercat, sorgits de la necessitat de diferenciar
els missatges comercials davant la forta competéncia existent.”? Es doncs, en els inicis del
segle XX, quan la publicitat troba definitivament el seu lloc* i adquireix una identitat pro-
pia allunyada dels models artistics, perd la factura manual i adquireix un tret industrial: es
converteix en el llenguatge dels nous temps.

Per tal d’adquirir una perspectiva sobre la situacié de l'art en aquella época, sha
examinat el llibre Introduccién al arte occidental del siglo XIX. Aquesta publicacié mostra
que en aquest mateix context, el mén de l'art experimenta una nova era caracteritzada
per “la necessitat de trobar un cami modern, diferenciat de la historia.”* Sorgeix un nou
repertori de formes i estils englobats dins dels diferents moviments d’Avantguarda que
concreten una nova concepcié de l'art i impliquen un distanciament entre l'artista i la
societat gestat en decades anteriors. Aquest periode és el comen¢ament de 'anomenat art
modern, 'art de ruptura respecte al tradicional, academicista o oficial.

Lhistoriador de l'art Santos Miguel Mateos® explica que es déna un moment de
maxima explosié creativa i constant experimentacié que impacta en la cultura visual,
transformant-la de manera radical com no s’havia fet mai. Té lloc una mentalitat oberta
que xoca amb els convencionalismes imperants fins al moment, trencant les "barreres”
de separacié entre les velles disciplines artistiques i les noves formes dexpressié visual.
Segons Mateos, durant aquest periode es va multiplicar la reciprocitat entre art i publicitat
ja que molts artistes avantguardistes van treballar en 'ambit de la publicitat, alguns de

2PEREZ GAULL Juan Carlos. E cuerpo en venta: relacion entre arte y publicidad. Madrid: Ctedra, 2000, p.11

2 Els primers cartells es caracteritzaven per un predomini de l'estil personal de l'artista i aix0 provocava una semblanca
estilistica en productes molt dissemblants. Ara es buscava evitar similituds i la uniformitat en els missatges comercials, per
tal de construir una identitat de productes i diferenciar la imatge de marca.

# Malgrat els multiples antecedents que poden ser catalogats com de fenomens publicitaris, és durant el segle XIX quan la
paraula publicitat passa a ser entesa com un instrument economic. Amb lexpansi6 del capitalisme a Europa es desprén de
totes les implicacions mitiques, politiques i religioses, i comenga a estar unit a 'ambit comercial.

#REYERO, Carlos. Introduccion al arte occidental del siglo XIX. Madrid: Cétedra, 2014 p.158

» MATEOS RUSILLO, Santos Miguel. ARTvertisers. Arte y publicidad en las Vanguardias histéricas. Questiones

Publicitarias: Revista Internacional de Comunicacion y Publicidad, 2012, vol.1, nim.17, p.40
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forma puntual, com Sonia Delaunay o Man Ray, i d’altres, com Kurt Schwitters o René
Magritte, de manera intensa, combinant una doble faceta professional: la d’artistes i la de
publicistes, circulant sense problemes entre ambdés mons. Lapropament de l'artista al
camp publicitari sestreny encara més quan molts d’ells decideixen inserir-se plenament en
el camp publicitari creant les seves propies agencies de publicitat.

Tanmateix, la historiadora de I'art Michele H. Bogart en el seu llibre Artists, advertising
and the borders of arf® especifica que especialment durant la década de 1920, es buscava
vincular els discursos de les belles arts a la publicitat. En particular, es va intentar integrar
la imatgeria d’avantguarda i l'activitat comercial. Els mateixos directors d’art de les
agencies van transgredir els limits mitjan¢ant l'experimentacié amb nous estils i técniques,
especialment les derivades dels moviments d’avantguarda europeus com el cubisme o el
futurisme, trobant en aquests moviments un variat espectre de recursos a partir dels quals
es nodrien per atendre les creixents demandes comercials i socioculturals.

En darrer terme, durant els anys cinquanta i seixanta, en la plenitud de la nova
societat de consum, les noves formes de produccié i técniques visuals van intensificar
aquesta retroalimentacié entre art i publicitat, amb el sorgiment de moviments com el Pop
Art. La iconografia Pop es centrava en simbols propis de la cultura de masses i la societat
de consum, donant-lis un sentit diferent per obtenir una nova estética i aconseguir una
visi6 critica de la societat de consum. Es considera la figura d’Andy Warhol una de les més
populars d’aquest moviment. A part d’ell, no han estat pocs els artistes que han recorregut
a elements publicitaris per inserir-los en els seus quadres: Pablo Picasso, Georges Braque o
Juan Gris van incorporar en els seus collages fragments procedents de la societat moderna,
i els elements publicitaris no van quedar al marge. Aquests artistes van ser pioners en
prendre eslogans o marques comercials conegudes per inserir-les en les seves pintures
artistiques.

A partir dels anys vuitanta i fins als nostres dies, les diferéncies entre 'art i la publicitat
comencen a esdevenir més significatives. Ara bé, encara que siguin diferents,ambdés mons
es complementen i es recolzen I'un a I'altre per aconseguir que la seva unié els porti a una
mateixa finalitat: la creativitat.

% BOGART, Michele H. Adwvertising, artists and the borders of art. Chicago: University of Chicago Press, 1995, p.137
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2.2 L'art com estratégia de comunicacio

Es innegable que el pes de la historia
ha evidenciat la importancia de lart i el
seu paper comunicador; no obstant, no
és necessari circumscriure’s al terreny del
cartell historic per adonar-nos d’aquest
fet. Avui en dia, la preséncia de l'art en
la comunicacié de certes marques esdevé
una estratégia comercial utilitzada amb
freqiéncia. Els creatius de les agéncies
recorren al mén de lart per buscar la
inspiracié i generar propostes innovadores
que impactin al public. Pero, quins sén els
motius pels quals les marques recorren a
lart? Els resultats de diversos estudis han
revelat que I'art esdevé una poderosa eina
de venda, alhora que influeix positivament
en lavaluacié del consumidor davant la
marca o producte.

Actualment, sén moltes les empreses
que han integrat obres d’art en les seves
campanyes Aquest
fenomen es el nom de

de comunicacié.
coneix amb
Branding Art o Art Infusion, i proporciona
experiéncies culturals,diferentsiimpactants
als consumidors, creant aixi marques amb
més flexibilitat, que sobren al mén a través
de la seva participacié activa en les noves
tendéncies culturals i artistiques. Com molt
bé estudia Silvia Gil,”” aquesta estratégia
dota d’una dimensié altament creativa i
transgressora a les marques, aconseguint
nous atributs i associacions per part del
consumidor a la marca o al producte, tant
si és utilitzada de forma esporadica com de
forma permanent.

Lautora al-ludeix algunes de les raons
per les quals les empreses utilitzen aquesta
estratégia son, en primer lloc, el fet que
lart ofereix continguts de més qualitat,
suggereix estatus i prestigi, fins al punt
que per a alguns investigadors la presencia
de Tl'art en la publicitat arriba a complir
funcions que van més enlla del que és
estrictament comercial.

Un altre motiu pel qual les marques
recorren a aquesta estrateégia és la similitud
existent entre les caracteristiques dels
productes.
competitiu de sobreexposicié i saturacio, les
marques tenen la necessitat de diferenciar-
se 1 oxigenar-se i, per aixd, busquen noves
formes de sorprendre i generar vincles
emocionals amb el seu public. “Els usuaris
busquen un valor afegit en els productes,
per aixd, les marques recorren a valors
extrinsecs que les individualitzin per tal de
reinventar la seva imatge.“”® De Vicente,
citanta Aurora Ferndndez subratlla que I'art
sempra “per demanar-li prestat la seva aura
i aixi dignificar el producte i assegurar-li al
consumidor el seu estatus™ és a dir, fer que
aquests creguin que mitjan¢ant el consum

En un context altament

de productes de prestigi milloren la seva
autoestima i es comuniquen als altres com
a persones socialment desitjables.

En d’altres ocasions, les marques
recorren a l'art per justificar lelevat preu
del producte anunciat. Tal i com assenyala
Gloria Jiménez* sovint els productes de

2 GIL PASTOR, Silvia. La relacion entre el arte y la publicidad: un estudio desde la perspectiva del marketing. Zaragoza:

Universidad de Zaragoza, 2015, pp.23-26

%#DE VICENTE DOMINGUEZ, Aida Maria. ;Por qué la publicidad usa el arte para anunciar productos? Documentos

sobre arte y sociedad, 2013, pp.101 i 104

» Segons Aurora Fernandez Polanco a la publicaci6 Arte y publicidad: esa extraria pareja publicat 'any 1991 a la revista Lapiz,
nim.77, pp.60-68. Citat per: DE VICENTE DOMINGUEZ, 2013, Op. ciz. p.101

30]IMENEZ MARIN, Gloria. E/ arte como estrategia de comunicacion: La escultura, recurso creativo en la publicidad impresa.
Santiago de Compostela: Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacién, 2008, p.2



luxe sén massa cars i ofereixen avantatges
limitades sobre els competidors, que no
justifiquen l'elevat preu. La preséncia del'art
s'utilitza, doncs, per augmentar la seduccié
dels missatges i apellar favorablement
al consumidor. “Quan es vol justificar un
preu desorbitat es recorre a l'artisticitat de
l'objecte: aquest cotxe és molt car perque
no és un simple cotxe, és una obra d’art; i
el mateix passa amb els perfums, la roba,
etc.” En aquesta mateixa linia, Gil*
assegura que no només s'intenta justificar
lelevat preu, siné que a més es pretén que
els consumidors percebin el producte com
un be de luxe gracies a lobra d’art.

Per ales marques, el benefici d’associar-
se a la creacié artistica és multiple. En
paraules de Patricio Cavalli: “Les marques
recorren a artistes no només per generar
continguts creatius siné per donar suport
i fomentar les manifestacions.
L’acostament entre marques, marqueting i
artistes no és casual, sorgeix de la necessitat

de generar un altre tipus de vincles amb el
»33
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target.

Pel que fa als experts en marqueting
Verena Huettl i Heribert Gierl,** lI'obra
d’art aconsegueix atreure l'atencié del
consumidor abans que aquest avalui si
el producte és de luxe. Lobra d’art per
si sola és un referent de luxe, de manera
que el consumidor adjudica aquesta
primera percepcié luxosa directament
al producte. A més, l'art transmet certs

atributs hedonics com plaer i exclusivitat,
i aixd repercuteix en la resposta del
consumidor, fent que aquestes estrategies
siguin més efectives en certes categories de
producte. Si el producte que es publicita és
categoritzat igualment com “hedonic” es
produira una connexié positiva en la ment
del consumidor que podria estimular la
seva intenci6 de compra.

1 EGUIZABAL MAZA, Radl. Arte menos publicidad: Reflexiones al margen. Publifilia: Revista de Culturas Publicitarias,

1999, nim.2, p.33
2GIL PASTOR, Op. cit. p.25

3 CAVALLIL Patricio. “Para diferenciarse, las marcas recurren al arte.” Revista Mercado, 2007, p.7
#HUETTL Verena; GIERL Heribert. Visual art in advertising: The effects of utilitarian vs. hedonic product positioning
and price information. Marketing Letters, 2012, vol.23, nim.3, pp.893-904



2.2.1 Tipus d estrategies

Les empreses que incorporen art en la comunicacié dels seus productes poden fer-ho
utilitzant diferents formes estratégiques. A continuacid, s’analitzen les estratégies princi-
pals acompanyades d’alguns exemples que les il‘lustren:

L'art com a element d’identitat corporativa
En aquest sentit, sén freqiients les
col'laboracions d’artistes en la creacié
del simbol o logotip per a una marca o
empresa. Sense anar més lluny, 'any 1969,
la marca Chupa Chups va comptar amb
la col'laboracié de l'artista catala Salvador
Dali pel redisseny del seu logotip. D’altra
banda, I'any 1980 La Caixa va encarregar
el seu logotip a Joan Miré, artista de
renom internacional reconegut pel seu art
imaginatiu i sofisticat. Un altre exemple
notori és el de la mascota Cobi creada pels
Jocs Olimpics de Barcelona 'any 1992,
de la ma del dissenyador valencia Xavier
Mariscal i que es converti en part de la
imatge corporativa de patrocinadors i es va
usar en campanyes institucionals.

Lart com a imatge de marca

Hiha empreses que incrusten'art en la seva
estratégia de comunicacié fent us d’aquesta
per la seva propia imatge de marca. Un dels
casos més notables és la marca Absolut
Vodka i la seva perllongada col'laboracié
amb diversos artistes i dissenyadors de
prestigi. Aquesta estratégia gira al voltant
de l'ampolla, que esdevé un objecte de
culte i, a partir de la reinterpretacié que
nombrosos artistes d’estils diversos han fet
della, es creen autentiques obres dedicié
limitada. Aquesta aconsegueix
connectar la marca amb les tendéncies
de l'art contemporani, fent de lart el seu
senyal d’identitat.

visid

Inclusio de l'art en el producte

En aquest sentit, hi ha empreses que
conten amb la col'laboracié de determinats
artistes pel disseny o la creacié dels seus
productes. Aixi doncs, destaca la marca de
rellotges Swatch, que ha comptat amb la
participacié de més 75 artistes de renom
d’'un ampli ventall de disciplines per als
dissenys dels seus rellotges. Podriem
destacar artistes com Keith Haring,
Mimmo Rotella, Mark Kostabi, Sam
Francis, Kiki Picasso, Mimmo Paladino,
Agatha Ruiz de la Prada, Jean-Charles de
Castelbajac, David LaChapelle, Cassette
Platja i Jeremy Scott, entre d’altres.

Apropiacic de I'art per part de les marqueﬁ”

Una dltima via seria quan la participacié
directa de lartista queda apartada i les
marques s'apropien de la seva figura o de
la seva obra. Aquesta apropiacié pot veure’s
representada en productes, logotips, aixi
com en la publicitat de la marca.

Aixi doncs, lany 1999, la marca
automobilistica Citroén va llencar al mercat
el model Xsara Picasso. La signatura del
pintor Pablo Picasso es converti en el
logotip del vehicle i el va transformar en
una “obra d’art.”

De la mateixa manera, 'any 1965, el
dissenyador dlorigen francés Yves Sant
Laurent va retre homenatge al pintor
Piet Mondrian dissenyant una col-leccié
inspirada en el pintor. Els principis dels
seus quadres abstractes i harmonics es van
convertir en 'estampat dels seus vestits.

% Es considera aquest apartat de gran rellevancia per a la investigacié i és per aquest motiu que es dedica el segiient punt del
marc teoric a fer émfasi en el concepte de 'apropiacié de I'art aplicat en termes publicitaris.
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3

L'APROPIACIO DE LA REFERENCIA ARTISTICA EN LA PUBLICITAT GRAFICA ACTUAL

Com bé sha comentat en lapartat
anterior, l'art s’ha infiltrat en el moén
publicitariiun dels mecanismes que utilitza
és lapropiacié de referéncies artistiques
conegudes per difondre el missatge
comercial. De totes les manifestacions
artistiques, la pintura és més apropiada
que altres mitjans com lescultura o
larquitectura. Es per aquest motiu que el
present apartat es centra particularment en
'apropiacié de lobra pictorica.

Aixi doncs, en el context que ens
ocupa, el concepte d’apropiacié en la
publicitat grafica es produeix quan
un anunci conté una fotografia o la
representacié d’una pintura, reproduida en
la seva totalitat o parcialment. El concepte
d’apropiacié en lart ha estat explorat per
diversos estudiosos de la cultura popular
i historiadors de l'art, sobretot des d’una
perspectiva qualitativa.

Lacia  Santaella,®® professora de
comunicacié i semidtica a la Universitat
Pontificia de Sao Paulo, recull certs aspectes
relacionats amb el concepte d’apropiacié.
Altres estudiosos com Roberta Fernandes
i Jodo Batista Freitas,” han tingut en
compte de
Santaella i proposen noves perspectives
sobre el concepte de 'apropiacié de lart.
Al seu torn, un altre autor, Lucian Dinu,

les diferents aportacions

va presentar I'any 2000 la seva tesis sobre
'apropiaci6, i va seguir reflexionant sobre
aquest tema en l'article Do Ads Degrade
Art?2 Advertising and Art Appropriation,’

publicat quatre anys més tard. Per ultim,

cal destacar l'aportacié de lexpert en
marqueting i publicitat Martin Williams
en la seva publicacié Art Appropriation in
an Australian Advertising Landscape” de
lany 2012.

El fenomen de l'apropiacié en lart
és relativament antic en la historia de
la publicitat. La primera apropiacié
documentada es remunta a l'any 1887
a Anglaterra, quan una companyia de
sabé va incorporar una pintura en una
campanya publicitaria. No obstant, Lucian
Dinu assenyala que encara que aquest
fenomen és antic, les seves conseqiéncies
per a l'art i per a la publicitat s6n en gran
part desconegudes.

Tanmateix, I'autor proposa que a tra-
vés d’aquest mecanisme d’apropiacié els
anunciants pretenen vendre un producte
o servei de manera més eficag. Lexplicacié
més comuna per justificar aquesta apropia-
cié de l'art es refereix a una transferencia
del valor cultural, social i estétic de l'obra
d’art a l'anunci i al producte anunciat.
En opinié del professor d’art Roy R. Be-
hrens,* 'apropiacié dobres d’art té la in-
tencié de vendre el valor associat a l'obra
i no tant el valor associat a la imatge del
producte. Aixi com, l'artista rus Yuri Gor-
bachev va explicitar que “quan s'utilitza
l'art en la publicitat, la qualitat, la forga ila
sensacio es transfereixen de I'art al produc-
te, i el milloren. A més, quan un artista és
unic li déna singularitat al producte. Lart
connecta emocionalment amb la gent, és
menys artificial i té un impacte més fort.”*!

S SANTAELLA, Lucia. Por que as comunicagbes e as artes estio convergindo? Sio Paulo: Paulus, 2005
% FERNANDES ESTEVES, Roberta; FREITAS CARDOSO, Jodo Batista. Formas de apropiacién del arte por la

publicidad. Artigo, 2013, vol.10, num.28, pp.137-168

3% DINU, Lucian. Do Ads Degrade Art? Advertising And Art Appropriation. International Communication Association,

2004, p.1-25

¥ 'WILLIAMS, Martin. Art Appropriation in an Australian Advertising Landscape: A qualitative research case study.
Australian and New Zealand Marketing Academy Conference, 2012, pp.1-8
“Segons Roy R. Behrens a la publicaci6 Invisible Designers publicat I'any 1998 a la revista Print, vol.52, nim.6, p.20. Citat

per: DINU, Op. cit. p.8

“ Segons Yuri Gorbachev citat per: WILLIAMS, Op. ciz. p.4
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Al seu torn, el critic d’art i pintor John
Berger* es va referir a que l'apropiacié
connota el poder del comprador per
adquirir béns materials, aixi com la riquesa
espiritual i cultural que envolta el producte.
Per tant, la publicitat s’aprofita de la relacié
entre lespectador i l'obra d’art i la utilitza
per persuadir l'espectador.

Diversos estudiosos suggereixen que
aquelles obres conegudes sén valorades
valuoses que
aquelles que sén desconegudes. Aixi
doncs, Dinu® afegeix que les obres d’art
apropiades pertanyen en un tant per
cent més alt al génere paisatgistic, seguit
dels retrats i les escenes historiques i
mitologiques. Per la seva banda, Hagtvedt
i Patrick* consideren que la majoria usen
lart figuratiu, és a dir, I'art que representa
objectes, persones o elements, i aixd pot
ser degut a que els espectadors “no experts”
prefereixen imatges figuratives a les obres
abstractes.

Alguns exemples il'lustratius d’aques-
ta utilitzacié mediatica de l'art sén E/
naixement de Venus de Sandro Botticelli, La
Creacié d’Adam de Miquel Angel o EI Crit
d’Edvard Munch. No obstant, la pintura
que més ha patit el seu trasllat a la publici-
tat és el retrat de La Gioconda de Leonardo
da Vinci. Infinitat de marques de diferents
paisos 'han utilitzada de forma consistent
com a suport dels seus missatges comer-
cials; sén nombrosos els anuncis que han
pres a La Mona Lisa com a reclam de ma-

com estéticament més

nera fins i tot irdnica o sarcastica.

Tot seguit, es mostren alguns exemples
d’aquesta utilitzacié. La marca de menjar
rapid Pizza Hut va realitzar, I'any 2003,
una campanya publicitaria basada en
la figura de lobra de Da Vinci. Sota el
lema, Get ready for something truly Italian,
l'anunci recrea una escena en un local de
lempresa, on apareix una model amb certa
semblanca a la protagonista del quadre

amb una porci6 de pizza ala ma (Figura 1).

Lany 2007, la marca Pantene
sapropia del quadre en qiestié donant-li
a la protagonista un pentinat totalment
renovat. Sota la frase Restores age-Damaged
hair la peca incitava a la utilitzacié del
producte anunciat per renovar el cabell
danyat a causa de ledat (Figura 2).

Aquell mateix any, la web alemanya
per trobar parella KnowOne va utilitzar
el quadre incloent-hi un home en la
composicié. Juntament Teslogan
Never Again Single, es mostrava, amb un
toc d’humor, l'eficacia de la pagina a T'hora
de trobar parella per a qualsevol persona,
incloent a la Mona Lisa (Figura 3).

Per altra banda, I'any 2008, la marca
automobilistica Audi va voler promocionar
un nou model de cotxe i va recérrer al retrat
de la Mona Lisa pero fent-la apareixer
dempeus. Aquesta reinterpretacié de l'obra
de Da Vinci anava acompanyada de la
trase A masterpiece with much more, donant
a entendre a l'espectador que el nou model
de cotxe era més del que sesperava (Figura
4).

Aixi mateix, I'any 2009, la marca Bic
va fer apar€ixer en un anunci el mateix
retrat amb la cara gargotejada de boligraf.
Aixi, sota el lema Anyone can be an artist,

amb

donava a entendre, altre vegada amb un toc
d’humor, que tothom podia ser un artista
(Figura 5).

Finalment, entre d’altres exemples
notoris, destaquem un dels més recents
protagonitzat per la marca Nescafé,
que l'any 2014 va llen¢ar un anunci per
promoure el poder immediat del seu
Espresso. L'anunci mostrava lefecte del
producte en diferents obres d’art famoses,
entre elles, el famos retrat de la Mona Lisa.
Com a resultat, es mostrava la protagonista
amb els ulls molt oberts i expressius, donant
a entendre que el café era eficag fins i tot
amb les pintures (Figura 6).

“BERGER, John. Ways of Seeing. Londres: Penguin Books, 1972, p.135

“DINU, Op. cit. p.2i 6

“HAGTVEDT, Henrik; PATRICK, Vanessa M. Art Infusion: The Influence of Visual Art on the Perception and
Evaluation of Consumer Products, Journal of Marketing Research, 2008, vol.45, pp.379-389
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3.1 Tipus d’apropiacio

Els usos que els creatius publicitaris fan de les obres pictoriques sén variats. En
aquesta investigacié es pretén focalitzar en les dues categories principals d’apropiacié i
incorporacié de les representacions artistiques en la comunicacié publicitaria proposades
per Santaella en la seva obra Por que as comunicagbes e as artes estio convergindo?:*

1.1a incorporacié de la imatge artistica fusionada amb la imatge del producte anunciat, i

2.la imitacié dels seus estils. Aquestes categories son la base per al desenvolupament de
noves subcategories proposades posteriorment per Fernandes i Freitas. A continuacié, es
presenten, a partir dexemples d’anuncis publicitaris vehiculats en diferents paisos, aquestes
categories delineades en funcié de I'is parcial o total de la imatge i les interferéncies
realitzades en elles.

Total
Incorporacié
p Fragmentada
Referéncia a una obra
Imitacié L. . .
Referéncia a un estil o moviment

Figura 7. Categoritzacic dels tipus d’apropiacid de la imatge
artistica en publicitat segons Lucia Santaella.

3.1.1 Incorporacio

Una de les variants utilitzades és
la incorporacié de peces artistiques
procedents de la Historia de I'Art, de
manera que es fusiona la imatge artistica
amb la imatge del producte anunciat. La
incorporacié pot ser total o fragmentada.

3.1.1.1 Total

En aquest cas, la publicitat incorpora
una imatge artistica en la seva totalitat. En
alguns casos, es produeix una fusié total
sense cap tipus d’interferéncia que afecti la
representacié. D’aquesta manera la imatge
artistica transmet de manera gairebé exacta
el missatge que I'anunciant vol comunicar.

22

Un exemple que ho illustra a la
perfeccié és la campanya que va fer 'any
2002 Pancrom, una marca de serveis grafics
reconeguda en el mercat de la publicitat
per a la seva impressié d’alta qualitat. La
campanya compara la qualitat d'impressi6
d’una obra d’art amb reconeguts directors
creatius d’agencies de publicitat. Cada peca
fareferéncia a un artista i un creatiu concret,
explorant les similituds entre ambdds
personatges. Totes porten el mateix titular
pero fent referéncia als diferents pintors i
creatius que apareixen. Els diferents retrats
s'insereixen plenament en la composici6,
de manera que no cal realitzar cap
interferéncia en la imatge artistica per fer
arribar el missatge (Figures 819).
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Figures 81 9. Pancrom.
Font: advertolog.com
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En d’altres ocasions, per donar sentit
al missatge comercial sorgeix la necessitat
de realitzar algun tipus d’interferéncia
en la composicié. L'any 2009, la marca
automobilistica Lexus, va reinterpretar
dues obres conegudes, La persisténcia de la
memoria de Salvador Dali i Els girasols de
Vincent Van Gogh, sota leslogan Ewvery
piece is a masterpiece. Ambdues obres
s'incorporen integrament perd es duen a
terme algunes interferéncies mitjangant la
insercié d’elements, en aquest cas, diferents
peces de cotxe que, tot i estar ben integrades
en la composicié, s'identifiquen facilment
(Figures 101 11).

3.1.1.2 Fragment

Mitjangant la incorporacié parcial
d’'una obra, la publicitat s’apropia només
d’aquells detalls que sén rellevants per a la
composicié de l'anunci. Un bon exemple
és lanunci d’Tkea, en el qual una dona
gran s’asseu nua en una cadira mentre pren
una tassa de te. Al fons, es pot observar la
paret d'una casa amb un fragment de E/
naixement de Venus de Sandro Botticelli. En
aquesta cas, l'obra d’art juga un paper passiu,
semblant gairebé una modesta comparacié
entre ambdues dones (Figura 12).

Figures 10 i 11. Lexus. Font: adsoftheworld.com
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It's your world. @ Live better.

Figura 12. Ikea. Font: HOFFMAN,
Barry. The Fine Art of Advertising. Nova
York: Stewart, Tabori and Chang, 2002,
p-47
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En d’altres ocasions, el fragment no és
suficient per transmetre el missatge desitjat
i cal dur a terme algun tipus d’interferéncia.
Podem veure aquest tipus de fusié en
un anunci creat per a la discoteca Misch
Masch, que incorpora part de lobra E/
Jardi de les delicies de El Bosco. Prenent
la part central del quadre, s'introdueix la
figura d’'un D], alterant el significat de
lIobra i transformant “el paradis” en una

festa (Figura 13).
3.1.2 Imitacio

La segona forma d’apropiaci6
fa referencia a la imitacié d’'una obra
especifica o a la manera de compondre
d’un artista, aixi com un estil o moviment

artistic concret de la historia de l'art.
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The new Golf GTI,
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3.1.2.1 Referéncia a una obra

La referéncia a una obra concreta en
ocasions ¢és total, s'utilitza lestil personal
de lartista o sintrodueixen elements
que aquest sol usar amb assiduitat en
els seus quadres. L’any 2009 la marca
automobilistica Volkswagen va realitzar
una campanya pel llangament del nou
Golf GTI. La creativitat es basava en
lartista Roy Lichtenstein, conegut per les
seves composicions basades en comics.
L’anunci era una imitacié de l'obra original,
incorporant petits canvis en la composicié
com ara l'actualitzacié de la caracteritzacié
dels personatges i el cotxe, perd amb el
mateix joc grafic de la velocitat i els punts
caracteristics de les obres de Lichtenstein

(Figura 14).

Das Aute.

www.marketingdirecto.com

‘ Figura 14. Misch Masch. Font:
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Figura 13. Misch Masch. Font:
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Draltra banda, hi ha la possibilitat d’imitar una obra d’art a través de personatges reals
o altres elements tangibles, refent de manera creativa les obres ja existents. U'any 2014,
Ikea va llengar una campanya que recuperava tres obres pictoriques i les representava a
través de models reals, reinventant-les amb els seus propis mobles com part de 'atrezzo. La
campanya adaptava a la contemporaneitat Els menjadors de patates de Van Gogh (Figures
15116), El dinar dels remers de Renoir (Figures 17 i 18) i Nighthawks de Hopper (Figures
19 1 20). Les tres pintures tenien en comu el fet de representar escenes socials entorn a
I'habit de reunir-se per menjar.

Figures 151 16. Tkea. Fonts:
www.marketingdirecto.com
es.wikipedia.org
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Figures 17 1 18. Tkea. Fonts:
www.marketingdirecto.com
es.wikipedia.org

29



Figures 19 i 20. Tkea. Fonts:
www.marketingdirecto.com

es.wikipedia.org
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Seguint amb aquesta linia, el mateix any 2014 la marca Staedtler va anunciar un nou utensili
de dibuix que facilitava la precisié en pintar petits detalls. Mitjangant la imitacié de la coneguda
obra d’Artemisia Gentileschi Judit decapitant a Holofernes i sota el lema Fine detail brush, es
déna a entendre que aquest producte aconsegueix donar als dibuixos una aparenca fotorealista

(Figures 211 22).

woa Ofi-arte

Figures 21 i 22. Staedler.

Fonts: www.luerzersarchive.com i es.wikipedia.org

Ens d’altres ocasions, la imitacié d’una obra pot basar-se en agafar només un fragment
concret, com ¢és el cas de la campanya que va realitzar Volkswagen I'any 2008, en la qual
apareixen diversos anuncis reinterpretant obres de diversos autors. La campanya volia
transmetre el baix consum de combustible del model de cotxe Polo Bluemotion. Aixi doncs,
s'imita un fragment del quadre E/ Jardi de les delicies de El Bosco. La peca conté elements
onirics caracteristics de l'obra, aixi com la imitacié i referéncia directa a parts concretes.
D’aquesta manera, l'estil de I'artista es nota no només en la forma de compondre, siné també
en la transformacié dels objectes i elements que encara que adquireixen nova forma es
refereixen sense cap mena de dubte a l'obra.

Figura 23. Volkswagen. Font:

Absurdly low consumption. . . .
The polssisean. (W) 4 creativecriminals.com
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3.1.2.2 Referéncia a un estil o moviment

Altres vegades la publicitat no
representa una obra d’art de forma
explicita, siné que reflecteix un estil artistic,
ja sigui d’un artista o d'un moviment
caracteristic de la historia de l'art. U'any
2011, per anunciar una batedora, la marca
KitchenAid va llencar una campanya que
situava el producte en un nou context,
inspirat en diferents moviments artistics
que han marcatles dltimes decades, incloent
I'Art Decé, €l Surrealisme, el Modernisme,
I'Art Nouveau i el Pop Art. Amb el lema
For 92 years, cooking has been art for us la
campanya fa una connexi6 entre l'art i la
cuina i mostra que, tot i que el temps i estils
artistics canvien, el disseny del producte és
sempre el mateix.

Figures 24, 25,26,271 28.

KitchenAid.
Font: adsoftheworld.com
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En general, sembla que l'art classic té
un s més popular que I'art modern. Els
resultats de la investigacié The Use of Fine
Art in Advertising: A Survey of Creatives
and Content Analysis of Advertisements™
constaten que l'art modern és apropiat
només en el 10% dels casos, mentre que la
pintura classica encaixa millor en un 90%.
Aixo es podria justificar pel fet que la ma-
joria d'obres classiques pertanyen al domini
public i poden ser apropiades sense costos
addicionals per I'agéncia o pel client.

Per altra banda, és probable que l'art
contemporani seviti no només causa del
seu limitat atractiu, sin6 també perque les
obres recents estan protegides per drets
d’autor. Fins i tot quan s’ha arribat a un
acord legal amb l'artista o el propietari, els
anunciants prefereixen evitar un possible
escandol public en el cas que lartista no
quedi satisfet amb l'adaptacié comercial
de la seva obra. Un altre motiu pel qual
lart classic és més freqient en publicitat,
és degut a la major familiaritat que tenen
els consumidors potencials amb aquestes
obres.

Adhuc en aquells casos en els quals
I'anunci conté una obra d’art dificil de re-
conéixer, lestil classic és classificat com a
“gran art.” ’art contemporani, per contra,
és sovint desconegut per al public en ge-
neral i no necessariament reconegut com a
art pels no experts. Per altra banda, segons
Gloria Jiménez i Domingo Goémez* els
estils més usats son, fonamentalment, El
Pop Art, I'Impressionisme i el Surrealisme.

La publicitat mostra, fonamental-
ment, pintures o estils que s6n coneguts o
reconeguts per I'audiéncia. No tindria gaire

sentit incloure obres o estils que el public
no reconegués i que, per tant, no es asso-
ciin a un nivell minim cultural i de prestigi
social.

La publicitat mostra, fonamental-
ment, pintures o estils que s6n coneguts o
reconeguts per 'audiéncia. No tindria gaire
sentit incloure obres o estils que el public
no reconegués i que, per tant, no es asso-
ciin a un nivell minim cultural i de prestigi
social.

Després d’aquest breu resum de la
utilitzacié dobres d’arts en la publicitat,
podem dir que les categories d’apropiacié
s6n diferents perd l'objectiu principal és
el mateix: incrementar la creativitat en
la creacié dels missatges comercials. Tal
com afirma Ignacio Asenjo,* en apropiar-
se de lart seguint alguna de les formes
anteriors, es determina en el consumidor
unes condicions de validesa i preferéncia,
de manera que la seva eleccié de compra
obté cert grau de conformitat.

Sha de dir que alguns
interpreten aquest fenomen de manera
negativa, com un pastitx, un robatori dels
valors de lart, atribuint als publicistes
una falta d'originalitat i una manera de
destrossar les grans creacions artistiques.
Altres donen suport a aquest discurs ja
que ho comprenen com una mena de joc
intertextual que juga amb lespectador,
donant un nou sentit i una nova identitat a
‘obra. Tanmateix, afirmen que 'apropiacié
de l'art per part de la publicitat ha estat el
métode més important per popularitzar
imatges i obres d’artistes, proporcionant
una nova audiéncia.

autors

“HETSRONI, Amir; TUKACHINSKY, Riva H.The Use of Fine Art in Advertising: A Survey of Creatives and Content
Analysis of Advertisements. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 2005, vol.27, nim.1, pp.97 i 103
47]IMENEZ MARIN, Gloria; GOMEZ ABEJA, Domingo. El uso de la pintura en la publicidad de revistas femeninas en
Espana. Analisis de la publicidad que usa pintura en la revista Vogue. Tripodos, 2006, p.256

“# ASENJO SALCEDO, Ignacio. E/ consumo cotidiano de la Pintura. Transferencia del Arte de Vanguardia a la vida cotidiana.

Madrid: Universidad Complutense de Madrid, 1998, p.70



Avui en dia, hi ha un consum
“involuntari” i massiu de les obres d’art a
través de la publicitat. Ja no hi ha necessitat
de desplagar-se a un museu per tenir accés
al'art, els usuaris es troben permanentment
en contacte amb un gran nombre de
quadres i estils. En aquest sentit, el socioleg
Bruno Péquignot*
ser una explotacié de lart, el seu Us en
publicitat el difon a un public que per el
contrari no coneixeria absolutament res del
moén de lart.

Aixidoncs, altres autors han qiiestionat
la relaci6é entre l'obra d’art original i les
conseqiiencies de la seva reproduccié en
publicitat. Tenint en compte el celebre text
de Walter Benjamin® en el qual l'autor
determina que la reproduccié de lobra
debilita la seva aura, I'historiador de l'art
Régis Michel assenyala: “Resulta dubtds
que la reproduccié de lobra disminueixi
la seva aura, més aviat és tot el contrari: la
reforga. La multiplicitat d’imatges exalta
la unicitat de l'obra i Toriginal senforteix
amb aquestes falsificacions. No hi ha més
que veure com el public samuntega on
sexposen les obres més reproduides.”™!

Les obres d’art que s'utilitzen en la
publicitat s’ajusten al gust comd, que es
coneix com a ‘gran art” perd, en major
0 menor mesura, en aquest tipus de
comunicacié publicitaria sempre hi ha
la necessitat que el public tingui algun
coneixement de les referéncies artistiques
utilitzades. Aquest tipus de joc intertextual
amb el puablic assumeix que les imatges
apropiades ja formen part del repertori.
Per tant, pensant en lespectador com un
ésser que participa i forma part del sistema
cultural, “els publicistes han de tenir en

considera que lluny de

compte els aspectes locals, regionals i
globals, que defineixen els codis culturals
en els quals s'insereix el receptor que rebra
el missatge anunciat.”*

Seguint aquesta linia, el teoric i critic
de cinema Jacques Aumont™ especifica
que els individus que identifiquen l'obra
artistica en l'anunci experimenten certa
sensacié de plaer en aquest reconeixement.
La intencié principal dels creatius és que
el missatge pugui ser assimilat i compres
amb facilitat, és a dir, que el puablic al qual
va dirigit el missatge tingui la capacitat per
reconeixer la referéncia artistica.

Segons la professora d’historia de lart
Rosario Cruz la reaccié dels consumidors
davant d’aquest tipus d’anuncis depén del
seu nivell cultural, és a dir, no s’associa de
la mateixa manera el producte anunciat
amb la imatge simbolica representada
mitjangant lobra d’art, si es té un grau
de cultura alt o baix. “A partir d’aquesta
imatge publicitaria, el subjecte que
contempla o compra aquest producte en
qualsevol establiment comercial associa la
seva satisfaccié amb una imatge simbolica,
imatge que depenent del grau de formacié
cultural pot coneixer o ignorar.”* Es a dir,
que el seu nivell cultural fa que alguns
consumidors a reconeixer lobra d’art
i d’altres a ignorar-la, per la qual cosa
els afecta de diferent manera l'anunci
publicitari. Aixi, seguint aquesta linia, el
professor destudis culturals i sociologia
Andrew Wernick,” sosté que la infiltracié
de Tart en les imatges publicitaries
transcendeix els limits del procés comercial
i assumeix un paper més important, en
la configuracié de continguts simbolics i
ideologics de la cultura.

“ PEQUIGNOT, Bruno. Los usos de las obras de arte en la publicidad. Imago critica: Revista de Antropologia y Comunicacion,

2009, nim.1, pp.97 i 102

O BENJAMIN, Walter. La obra de arte en la época de su reproductividad técnica. México: Editorial Itaca, 2003, pp.46 i 47
51Segons Régis Michel al seu llibre Ous en-est I'Interprétation de l'veuvre d’art publicat a Paris per Ecole Nationale Supérieure
des Beaux-Arts I'any 2000. Citat per: PEQUIGNOT, Op. ciz. p.102

2FERNANDES ESTEVES; FREITAS CARDOSO, Op. cit. p.167

53 Tbidem. p.162

$*CRUZ GARCIA, Rosario. Cémo ensenyar arte a través de los medios. Comunicar: Revista Cientifica de Comunicacion y

Educacion, 2001, nam. 17, p.168

%> Segons Andrew Wernick al seu llibre Promotional Culture: Advertising, Ideology, and Symbolic expression publicat a Londres

per Sage I'any 1991. Citat per: DINU, Op. ciz. p.8



4

ART, PUBLICITAT | IDENTITAT SOCIAL

4.1 El significat dels anuncis

Per finalitzar el marc teoric cal analitzar
també la publicitat en termes sociologics
i d’identitat social. En aquest punt de la
investigacié destaca el treball de Judith
Williamson i la seva publicacié Decoding
Advertisements:  Ideology and Meaning
in Adwvertising. Linterés fonamental de
l'autora es centra en els processos ideologics
per mitja dels quals els objectes adquireixen
valors culturalment especifics per sobre del
seu valor d’us. Cal destacar que davant
de la complexitat de lobra original, s’ha
emprat per al desenvolupament del text
que segueix una sintesis descrita i detallada
'any 2011 per Javier Garcia Lopez.

Segons Garcia Lopez,” el treball
de Williamson es focalitza en analitzar
com signifiquen els anuncis, deixant de
banda que signifiquen; es centra en el que
es desprén dells des d’un punt de vista
semiotic-analitic. autora posa de manifest
que els anuncis conformen un dels factors
culturals més importants per construir i
reflectir la nostra vida quotidiana. El fet
que els anuncis s’assentin en la nostra
vida diaria els confereix certa realitat
independent que connecta amb les nostres
experiéncies quotidianes. El mén de la
publicitat es converteix en un estadi a part
de la realitat material i en un component
indissociable de lestructura social.

D’aquesta manera,l’'autora planteja que
la publicitat crea estructures de significat:
el producte s'acobla amb una imatge (el
significat), que transmet un sentiment
o emocié (el significant), i lespectador
uneix el significant amb el producte per
crear la imatge de marca (un signe). Per
tant, no només treballen
sobre les qualitats i atributs inherents als
productes i serveis que publiciten, siné

els anuncis

també sobre la possibilitat que aquestes
propietats signifiquin alguna cosa per a
nosaltres. Aquesta transaccié de significat
es deu a una cooperacié del receptor en
el procés, el significat depén de nosaltres,
els receptors, com a parts cooperants en
el procés de creaci6 de significat. Aixi, un
anunci “ens parla”i simultaniament “creem
una conversa amb ell”. Per mitja d’aquest
procés, el receptor es converteix en una part
activa de 'anunci: els anuncis ens ofereixen
significats i nosaltres donem significat als
anuncis.

En definitiva, per codificar el mén
material que ens envolta “la publicitat
produeix un univers que no pot posar-se en
marxa si no és desxifrant, un univers que
requereix la detencié per part del receptor
per proposar una solucié, un univers on
hem de desxifrar I"altima broma o 'altim

joc de paraules d’'un anunci concret.”*®

56 GARCIA LOPEZ,]aVier. Decoding advertisements: la estructura oculta de la publicidad. Razon y palabra, 2011, nim.75,

ppl-14
¥ GARCIA LOPEZ, Op. cit. p.2
% GARCIA LOPEZ, Op. cit. p.6
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La publicitat actual ens parla per mitja
d’'un llenguatge que podem reconéixer
facilment pero utilitza una veu que mai
podrem identificar. Per Williamson®
la publicitat no té subjecte, és a dir, tot i
que, Obviament, els anuncis estan fets per
persones, aquests mai parlen dels seus
creadors. La publicitat deixa a proposit el
buit d’un narrador imaginari que nosaltres,
com a receptors, hem demplenar. Els
receptors som, alhora, descodificadors i
codificadors, oients i parlants, subjectes i
objectes.

Els anuncis
diferenciacié social que aparenten ser una
estructura basica de la nostra societat.
En aquest sentit, podriem integrar la
investigacié de Williamson amb les diverses
aportacions del socioleg Pierre Bourdieu
sobre les diferéncies de classe i el domini
de Tart. Per tal de comprendre aquest
nou camp destudi cal tenir en compte
les conclusions cientifiques recollides en
diversos llibres d’aquest autor, entre els
quals destaquen La distincion,*® El amor al
arte: Los museos europeos y su piblico,"" El
sentido social del gusto,** 1 Poder, derecho y

creen sistemes de

clases sociales.”

Sigui quina sigui la naturalesa del
missatge, la seva recepci6 esta condicionada
pels esquemes de percepci6, pensament
i apreciacié dels receptors, de tal manera
que sestableix una estreta relacié entre la
naturalesa i la qualitat de les informacions
emeses i lestructura del public. Cada

individu posseeix una capacitat definida
i limitada d’aprehensié de la informacié
proposada pel missatge. Aquesta capacitat
esta condicionada pel coneixement global
que posseeix l'individu del codi genéric
del missatge. Aquest coneixement esta
condicionat, al seu torn, per leducacié i
lentorn de lindividu. Segons Bourdieu
i Darbel,** quan el missatge excedeix les
possibilitats d’aprehensié de lespectador,
aquest no capta la seva “intencid” i es
desinteressa perqué es troba davant d’'un
missatge que “no té cap ni peus.” Dit d’'una
altra manera, lespectador se sent “ofegat” i
no aconsegueix entretenir-se.

% GARCIA LOPEZ, Op. cit. p.9

“BOURDIEU, Pierre. La distincion. Criterios y bases sociales del gusto. Madrid: Taurus, 1988
® BOURDIEU, Pierre i DARBEL, Alain. E/ amor al arte. Los museos eurgpeos y su piiblico. Barcelona: Ediciones Paidés

Ibérica, S.A., 2003

2 BOURDIEU, Pierre. E/ sentido social del gusto. Elementos para una sociologia de la cultura. Buenos Aires: Siglo Veintiuno

Editores, 2010

“ BOURDIEU, Pierre. Poder, derecho y clases sociales. Bilbao: Desclée de Brouwer, S.A., 2001

“BOURDIEU; DARBEL, Op. ciz. pp.77 i 126



4.2 El capital cultural

El concepte de
popularitzat per Pierre
parlar-ne per primera vegada en el llibre
La Reproduccion® publicat I'any 1970 de
la ma del també socioleg frances Jean-
Claude Passeron. Segons aquests autors,
el capital es pot entendre com la relacié
social que defineix I'apropiacié desigual de
recursos. No es limita al capital material
representable mitjangant els diners, siné
que considera com a capital a tot allo que
es pugui valoritzar.

capital va ser
Bourdieu al

El capital es pot presentar de tres
maneres fonamentals: capital economic,
capital social i capital cultural. Lestructura
de distribucié dels diferents tipus de capital
correspon a lestructura del mén social.
La forma concreta en qué es manifesta
dependra de quin sigui el camp d’aplicacié
corresponent. En aquesta investigacié ens
interessa tractar especialment el concepte
de capital cultural, ja que és el que es basa
en el conjunt de coneixements i habilitats
que s’aconsegueixen dins 'ambient familiar
i a través de leducacié i que li atorguen
a l'individu un estatus més alt dins de la
societat.

El capital cultural es va adquirint,
esta intimament lligat amb els processos
cognitius i educatius. En principi, sén els
pares els que proveeixen als fills de cert
capital cultural, transmetent actituds i
coneixements necessaris per desenvolupar-
se en el sistema educatiu. Aixi doncs, el
capital cultural s'adquireix i es reflecteix

en el si familiar i es reforga a les escoles
i situacions de vida diaria. Bourdieu®® va
arribar a la conclusié que, regularment, els
pares de nivells socioeconomics més alts
proveeixen als seus fills de certes habilitats
i actituds que els permeten apropar-se
a les institucions educatives amb major
familiaritat i comoditat, ja que aquestes
es troben dins del seu Aabitus;” aquests
nens seran, per tant, més proclius a ser
reeixits académicament. La interioritzacié
del capital cultural i la seva possessié
és el que déna a llum Thabitus d’una
persona. No obstant aixo, tal com comenta
l'autor la transmissié del capital no passa
instantaniament siné gradualment i al llarg
del temps i moltes vegades es manifesta a
través dels interessos i el consum cultural
de I'individu.

Bourdieu especifica que el capital
cultural pot presentar tres formes o estats:
incorporat, objectivat i institucionalitzat.
El capital cultural incorporat es refereix
a la facultat de lésser huma de cultivar-
se. Esta incorporat a les disposicions
mentals i corporals de lindividu: és la
forma de parlar, de caminar, de resultar
elegant i distingit, de saber comportar-se
en diferents situacions... Tot aixd de forma
no deliberada i inconscient. Per tant, és
una forma de capital subjecta als limits del
cos fisic del seu posseidor, és a dir, no pot
circular, és intransferible.

Per altra banda, el capital cultural
objectivat sentén en forma de béns culturals

% BOURDIEU, Pierre; PASSERON, Jean Claude. La Reproduccion: elementos para una teoria del sistema de enserianza.

Barcelona: Editorial Laia, 1981, p.111
% BOURDIEU, 2001, Op. cit. p.138

7 Segons Bourdieu, sentén com el conjunt destils de vida, gustos, maneres de pensar, d’actuar i sentir que determina les
posicions dels individus. Es la connexié de semblanga a un conjunt d’activitats o béns dels grups socials. Els individus es
poden agrupar en lespai social segons el seu habitus. Aquest es forma en la familia i en lescola i depén de la posicié que

ocupa l'individu en la societat (classe social).



(quadres, llibres, diccionaris, instruments,
etc.). Consisteix en posseir els mitjans de
consum d’aquests objectes culturals, és a
dir, les disposicions i els coneixements que
permetin apreciar-los de forma legitima, de
manera que per apropiar-se d’un bé cultural
cal ser portador de I'habitus cultural.
Finalment, el capital cultural
institucionalitzat és aquell que
reconegut per les institucions politiques
per mitja de titols académics i diplomes
que permeten beneficiar-se, per exemple,
del mercat de treball o dels productes de
béns culturals. Aquest tipus de capital
s'aconsegueix per mitja d’inversié de temps

esta

i diners, en el si d'una familia o d’'una
circumstancia concreta.

En efecte, els individus amb major
capital cultural tenen un nivell d’instruccié
elevat i tenen més probabilitats d’haver
crescut en un medi conreat. Aix0 estd
significativament lligat a la professié i al
nivell d’instruccié dels pares i avis, aixi com
a la realitzacié de determinades activitats,
com la freqlientacié de museus, teatres, etc.
que incrementen les possibilitats d’accés a
la cultura. En aquest context, cal tenir en
compte que la titulacié no és sempre un
indicador inqiiestionable del nivell cultural,
atés que omet determinats aprenentatges.
En general, “aquelles practiques culturals
que sén economicament menys costoses,
tenen totes les possibilitats de trobar-
se amb més freqiéncia en fraccions més
riques (relativament) en capital cultural
i més pobres (relativament) en capital
economic.”®

En general, les persones no tenen el
mateix nivell de capital cultural. Aquesta
distribucié desigual fa que no tots els
individus tinguin al seu abast els mitjans
que permeten l'accés a les obres d’art i,
per tant, no siguin aptes per consumir-les.
Bordieu i Darbel® determinen que aquells
individus amb capital cultural inferior se
senten exclosos davant de l'art perqué no
tenen el context social per comprendre’l
Lart permet als consumidors distingir-
se de les persones menys il'lustrades que
no disposen dels “instruments” necessaris
per apreciar els béns culturals. El grau
de competéncia artistica del receptor
sentén com la capacitat de comprendre les
informacions propostes i desxifrar-les, és a
dir, veure-hi significacions. Per tant, l'obra
d’art només adquireix sentit i valor per a
qui posseeix els mitjans que li permeten
desxifrar-la i gaudir-la.

Aquest conjunt de sabers necessaris
per “desxifrar” l'obra d’art, sén correlatius
el o,
precisament, amb els anys d'estudi. Aquesta
competéncia artistica podria englobar-se
en el que aquests autors determinen com
una “necessitat cultural” que, a diferéncia
de les “necessitats primaries”, sén producte
de leducacié. Segons l'autor, lestadistica
revela que l'accés a les obres culturals és
privilegi de la classe culta pero, atés que
res és més accessible que un museu i que
en aquest sentit els obstacles economics
sén escassos, “‘els Unics exclosos sén els
que sexclouen.”” D’aquesta manera, es
justificaria la desigualtat natural de les

amb nivell d’instruccié més

#BOURDIEU, 1988, Op. cit. p.266
#BOURDIEU; DARBEL, Op. ciz. p.121
“BOURDIEU, 2010, Op. cit. p.43
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necessitats culturals. En aquest punt
de lexplicacié6 i per finalitzar amb el
marc teoric, presentem la tesi doctoral
elaborada per Kimberly A. Maxwell en
la Universitat de Pennsylvania. Aquest
estudi exploratori analitza les percepcions
iles preferencies de diversos individus amb
diferents nivells de capital cultural davant
d’anuncis que contenen una juxtaposicié
del producte amb una obra d’art. D’aquesta
manera, la investigacié explora els efectes
d’aquests tipus de publicitat i déna
suport al fet de que el coneixement del
context historic i de la referéncia artistica
determina I'impacte visual d’aquest tipus
d’anuncis. Tanmateix, lestudi indaga en els
simbols de l'alta cultura i en lexclusié de
determinades persones dins de la practica
publicitaria.

Els resultats d’aquest estudi van
suggerir que les decisions de consum es
basen en atributs socials no essencials en el
producte. Els anunciants, conscients de la
relacié entre el consum i la identitat social,
utilitzen referéncies a l'art per assenyalar
aquells compradors que sén susceptibles
a estar familiaritzats amb les obres d’art.
Quan s'utilitza l'art en publicitat sespera
que lespectador el reconegui. Per tant,
“quan els anunciants es dirigeixen a un
sector determinat del mercat i juxtaposen
el producte anunciat amb un simbol d’alta
cultura, és necessari que l'espectador tingui
un coneixement particular per reconéixer
la imatge, comprendre el valor social i
percebre el producte com més desitjat.””?

En general, I'ts de T'art en publicitat
fa més atractius els anuncis pels individus

d’ambdés nivells de capital cultural. No

obstant, quan la publicitat utilitza lart
per transmetre un missatge de caire
humoristic, els individus de major capital
cultural consideren que disminueix la
qualitat, el prestigi, el preu i la sofisticacié
del producte, mentre que els individus
de menor capital cultural 1i atorguen
una qualitat superior simplement perquée
contenen una referéncia artistica.

Els individus de major capital cultural
gaudeixen dels jocs visuals i verbals
proposats,en canvi, les persones amb nivells
baixos de capital cultural experimenten cert
grau de confusié davant de la complexitat
d’aquests anuncis. Aixo es podria justificar
pel fet de que no estan familiaritzats amb
la referéncia artistica i, com a conseqiiéncia,
no comprenen el context historic de la
imatge, ni el proposit, ni el missatge. Aixo
demostra que el coneixement de les belles
arts i de Iobra d’art és crucial per entendre
el context i el missatge d’'un anunci que
conté una referéncia artistica determinada.
Per tant, els individus amb un nivell de
capital cultural elevat sén més propensos
a reconeixer la imatge i entendre el seu
significat que una persona amb un nivell
de capital cultural menor.

En dltima instincia, Maxwell”
considera que quan s’aparella una marca
amb una imatge visual que té un significat
simbolic i social, la interpretacié d’aquesta
juxtaposicié es veu afectada pel context,
ja que la sintaxi visual no té convencions
proposicionals explicites. Per tant, el més
important en la comprensié de la imatge
no és el seu contingut, siné les seves
referéncies emocionals i socials.

"MAXWELL, Kimberly A. Is That the Mona Lisa? Art in Advertising and Its Effect on Viewer Perceptions. Journal of

Visual Literacy, 1999, vol.19, num.2, pp.99-124
2 Ibidem. p.101
7 Ibidem. p.100
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HIPOTESIS I

OBJECTIUS




Una vegada presentat el marc teoric en torn al nostre objecte d’investigacié, hem
posat de manifest la necessitat de formular un conjunt d’hipotesis i objectius.

La hipotesi principal de la nostra investigacié és la segtient:

Elnivell de capital cultural dels receptors és directament proporcional al seu coneixement
de lart i, per tant, a la seva comprensic dels anuncis que contenen art en la seva
composicid.

A partir d’aquesta hipdtesis general, es formulen tres hipotesis especifiques:

HIPOTESI 1
Els individus que comprenen correctament el sentit dels anuncis que contenen art,
tendeixen a estar cursant estudis relacionats amb [art.

HIPOTESI 2

Els individus que interpreten correctament el sentit dels anuncis que contenen art,
formen part d’un entorn social cultivat en el qual el nivell de formacic dels pares és
elevat.

HIPOTESI 3

Els individus que interpreten correctament el sentit dels anuncis que contenen art,
porten a terme un consum cultural elevat.

A partir de la formulacié de les hipdtesis anteriors, es plantegen un conjunt
d’objectius. Lobjectiu general es basa en analitzar la relacié entre la comprensié o
interpretacié d’un anunci que conté una apropiacié d’una referéncia artistica i el
nivell de capital cultural de I'individu.

Tanmateix, també es plantegen tres objectius especifics:

OBJECTIU 1

Explorar la relacié6 entre l'art i la publicitat.

0BJECTIU 2

Investigar en torn al concepte d’apropiacié de I'art i identificar si existeix el ma-
teix grau de dificultat a 'hora d’interpretar el sentit d'un anunci en funcié del
tipus d’apropiacié utilitzat.

0BJECTIU 3

Analitzar si el coneixement i reconeixement de la referéncia artistica d’un anunci
son essencials per a la comprensié del seu missatge.
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Aquest treball es presenta com una primera aproximacié metodologica en relacié
a l'objecte d’estudi analitzat, que es centra en analitzar la relacié entre la capacitat
d’interpretacié d’un anunci que conté una referéncia artistica i el nivell de capital
cultural d’un individu. La metodologia emprada té la finalitat de coneixer el grau
de relacié entre diferents variables que semmarquen dins d’un context determinat.
Tot seguit, es presenta el meétode utilitzat per al desenvolupament del treball de
camp, aixi com els criteris, les eines i els procediments emprats.

Eleccio, disseny i procediment de 'instrument

Tenint en compte les hipotesis de la investigaci6 i la dimensié d’aquesta, neix
la necessitat dobtenir un conjunt de dades. Per a fer-ho, s’ha escollit I'enquesta
com a instrument de mesura de les variables destudi. El motiu pel qual s’ha
considerat adient utilitzar aquest métode quantitatiu, recau en el fet que permet
obtenir, de manera sistematica i ordenada, informacié valida i rellevant sobre les
variables de recerca.

Aixi doncs, sha desenvolupat un qiestionari format per 41 preguntes
classificades en dos apartats principals. Les preguntes plantejades sén clares
i comprensibles i es poden classificar en obertes o tancades, en funcié de si
contenen o no opcions de resposta préviament delimitades.

Posteriorment a la creacié del qiiestionari, s’ha dut a terme una prova pilot
a una petita mostra, per tal de comprovar la pertinencia, l'eficacia i la fiabilitat de
Iinstrument. A partir d’aqui, s’ha revisat cada apartat acuradament, corregint els
erros i fent els canvis necessaris per tal dobtenir la versié definitiva. La realitzacié
del qliestionari dura aproximadament uns 20 minuts de mitjana.

En dltima instancia, cal destacar que la seva difusié sha dut a terme a
través d’un enviament per internet. Aquesta via permet arribar a un major
nombre d’individus i aporta rapidesa en la recollida de dades. Per altra banda,
lemmagatzematge de la informacié és totalment automatic i aixd suposa un
estalvi de temps considerable.

Descripeid i justificacid del contingut

Talicom s’ha comentat, el qiiestionari esta format per dues parts. La primera,
compren un total de 15 anuncis grafics que contenen alguna referéncia artistica
en la seva composicié. Tanmateix, corresponen a diferents categories d’apropiacié
tractades en el marc teoric. Pel que fa les referéncies artistiques que hi apareixen,
s’ha intentat que la tria sigui variada i heterogénia, de manera que no es repeteixin
obres o artistes en excés.

En aquest apartat es pretén que l'individu interpreti breument el sentit de
cada anunci. Es per aquest motiu que les preguntes sén de caracter obert, per
tal que l'individu sexpressi lliurement i proporcioni una informacié amplia i
profunda sobre la seva interpretacio.
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Cal destacar que per tal d’aconseguir aquestes peces publicitaries s’ha dut a
terme una cerca en diferents suports, tant fisics com online. Davant la dificultat
per trobar anuncis d’aquestes caracteristiques en revistes d’ambit espanyol s’ha
fet una cerca en diferents revistes d’ambit internacional relacionades amb el mén
del disseny i la publicitat. Finalment, les peces escollides han estat vehiculades
a diversos paisos i la majoria es poden trobar a diferents pagines d’internet, a
excepcié d’algunes delles que shan extret de la revista Liirzer’s Archive, una
revista bimensual relacionada amb I'ambit publicitari que recopila les millors
campanyes creatives a nivell mundial.

Els anuncis estan col-locats deliberadament en funcié del grau de dificultat
del missatge o el nivell de popularitat de la referéncia artistica. D’aquesta manera,
les dues primeres peces tenen un sentit menys complex que les darreres per tal de
que el participant no es senti “ofegat” des d’'un principi.

Per altra banda, les referéncies artistiques que apareixen en els anuncis
pertanyen a I'art occidental, és a dir, sén manifestacions artistiques pertanyents al
territori europeu. El motiu pel qual s’ha obviat I'art oriental es justifica pel fet que
aquest pertany a una cultura totalment diferent, que s’allunya significativament
de la nostra. Tanmateix, la majoria d’anuncis han estat elaborats a diversos paisos
europeus i és per aixo que la majoria de textos estan en anglés. Tot i la possibilitat
de que algun enquestat no comprengui I'idioma, s’ha optat per no traduir-ho
per tal de no alterar la pega. Ara bé, en algunes ocasions s’ha modificat la mida
d’alguns elements que integren I'anunci per tal de garantir una bona visibilitat i
comprensio.

La segona part del questionari esta formada per 26 preguntes centrades
en recollectar dades sobre l'entorn social i cultural de I'individu. Tal i com s’ha
explicitat en el marc teoric, el capital cultural esta configurat per tres estadis o
dimensions. Cal destacar que aquesta investigaci6 es centra en avaluar el capital
cultural a partir d’'un Gnic estadi, l'institucionalitzat. Per a fer-ho, s’han emprat, a
mode de referéncia, dos estudis tractats en el marc tedric,”* que han proporcionat
informaci6 rellevant en quant a la formulacié d’aquestes preguntes.

Ates que el capital cultural és un factor dificil de mesurar de manera global,
és necessari fer-ho separadament. Aixi doncs, les primeres preguntes sén de
caracter general i estan relacionades amb aspectes demografics i d’ubicacié, com
el génere, l'edat, i la zona de residéncia. D’aquesta manera és possible segmentar i
descartar aquells individus que no sén rellevants per a la investigacié. El conjunt
de preguntes que segueixen tenen en comi mesurar la competencia legitima de
I'individu, 1 estan relacionades amb el nivell de formacid, la realitzacié d’activitats
artistiques, la freqiientacié a museus o galeries d’art, aixi com la preferéncia en
materia d’artistes i obres d’art. Les ultimes preguntes fan referéncia a lentorn
social, i valoren el nivell destudis i la professié del pare i la mare, per tal desbrinar
si 'individu conviu en un entorn més o menys cultivat.

“*BOURDIEU, Pierre i DARBEL, Alain. E/ amor al arte. Los museos europeos y su piblico. Barcelona: Ediciones
Paidés Ibérica, S.A., 2003 i MAXWELL, Kimberly A. Is That the Mona Lisa? Art in Advertising and Its
Effect on Viewer Perceptions. Journal of Visual Literacy, 1999, vol.19, nim.2, pp.99-124
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Descripeid dels participants

En relacié al proposit basic de lestudi, s’ha escollit com a unitat d’analisi
els estudiants universitaris. La justificacié d’aquesta eleccié recau en la facilitat
d’accés a aquest grup d’individus, i en el fet de que encara que es tracti d’'un grup
amb caracteristiques aparentment homogenies, cada individu disposa de diferent
nivell de capital cultural en funcié del seu entorn social i les seves practiques
culturals.

D’aquesta manera, la poblacié esta formada per estudiants universitaris
residents a la ciutat de Barcelona i a la seva area metropolitana, que actualment
estan estudiant una carrera en alguna universitat catalana. A partir d’aqui és
necessari delimitar un subgrup de la poblacié sobre el qual es recol-lectaran dades.
En aquest cas, la mostra esta formada per 75 estudiants universitaris, tant homes
com dones, residents a la ciutat de Barcelona i a la seva area metropolitana, que
actualment estan estudiant una carrera en alguna de les segiients universitats
catalanes o centres adscrits a aquestes: la Universitat Autonoma de Barcelona, la
Universitat Pompeu Fabra i la Universitat de Barcelona.

Procediment d’analisis de resultats

Selecci6 i descripci6 de les variables d'estudi:

Tot seguit es determinen i es descriuen les variables d’estudi i sestableixen
els codis utilitzats per analitzar les respostes dels questionaris. Aixi doncs, es
pretén codificar el capital cultural de I'individu i posar-lo en relacié amb la ca-
pacitat d’interpretar correctament el sentit d’'un anunci que conté una referéncia
artistica.

Tenint en compte que les variables de la investigacié formen part de les hi-
potesis plantejades, shan tingut en compte 4 variables principals dins de les quals
s'integren 17 indicadors, tots ells de caracter qualitatiu. Cada variable pot reque-
rir un Unic indicador o més d’un per tal de ser mesurada. S’ha de tenir en compte
que les variables integrades per diversos indicadors sén variables compostes i el
seu analisis és el resultat d’avaluar per separat els indicadors que la conformen.
Tot seguit es presenten detalladament les diferents variables emprades i els seus
indicadors, aixi com les definicions conceptuals i operacionals de les mateixes:
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VARIABLE

DEFINICIO CONCEPTUAL

DEFINICIO OPERACIONAL

Interpretacid

Explicar el sentit o atribuir un significat
determinat a alguna cosa.

Questionari amb 15 {tems per mesurar
la interpretacio.

Formacié

Desenvolupament intel lectual, afectiu,
social o moral de les persones com a
resultat de l'adquisicié d'ensenyaments o
coneixements.

Questionari amb 1 item per mesurar el
tipus d’estudis o formacié.

Consum cultural

Conjunt de processos socioculturals en
qué un individu s’apropia o li dona s a un
producte.

Questionari amb 11 {tems per mesurar
diverses dimensions relacionades amb
el consum cultural.

Origen social

Condicié social o familiar a la qual pertany
una persona. Esta lligat al lloc de
procedeéncia i a l'ascendéncia de I'individu.

Questionari amb 5 items per mesurar
la formaci6é dels pares, aixi com els
seus estudis.

Figura 29. Definicic conceptual i operacional de les variables.

Font: Elaboracio propia

VARIABLES INDICADORS
Correcte
Interpretacid Incorrecte

Referéncia artistica

Formacié Tipus d’estudis

Art internet

Prictica artistica

Consum cultural

Tres museus visitats
T'res obres d’art
T'res artistes
Frequéncia museus
Llibre

Frequéncia cinema
Frequéncia teatre
Freqiiéncia concerts
Freqiéncia viatges

Entorn social

Estudis pare
Estudis mare
Professio pare
Professié mare
Membre relacid art

Figura 30. Variables i indicadors.
Font: Elaboracio propia

46



Codificaci6 de les variables:

Per tal de poder interpretar les dades, és necessari transformar les respos-
tes del qiestionari en simbols o valors numerics. Per a fer-ho, assignarem a
les categories de cada pregunta un valor numéric que les representi. Cal tenir
en compte que aquesta interpretacié numerica serveix simplement de reco-
neixenga, ja que al tractar-se de variables qualitatives no han estat dissenyades
per ser analitzades quantitativament. Aixi doncs, les respostes a les preguntes o
items del qiiestionari es poden codificar de la segiient manera:

VARIABLE iTEMS CATEGORIES CODIFICACIO
No especifica sentit / Interpretaci6 incorrecta 0
Interpretacié Capacitat de trobar No esp sentit / Intery + identificacié ref. |
sentit Sintery el sentit sense {stiqy
Slinterpreta el sentit correctament amb referéncies artistiques
Cientifics
Formacié Tipus d’estudis Socials
Humanistics Artistics
Practica artistica Si
No
Art internet Si
No

Tres museus visitats

No en cita cap
En cita menys
En cita tres

Tres obres d’art

No en cita cap
En cita menys
En cita tres (només ttol)
En cita tres (dtol i autor)

Tres artistes

No en cita cap
En cita menys
En cita tres

Llibre

No en cita cap
Elcita (només titol)
El cita (titol i autor)

[ N R e B N N I N . S R T (RN

Freqiiéncia museus
Consum cultural =

Mai

Una vegada l'any

Tres / quatre vegades 'any
Una o dos vegades al mes
Una vepada a la setmana

Baixa

Mitja

Alia

Freqiéncia cinema

Mai

Una vegada lany

Tres / quatre vegades l'any
Unz o dos vegades al mes
Una vegada a la setmana

Baixa

Mitja

Freqiiéncia teatre

Mai

Una vepada 'any

Tres / quatre vegades 'any
Una o dos vegades al mes
Una vegada a la setmana

Baixa

Mitja

Fregiiéncia concerts

Mai

Una vegada lany

Tres / quatre vegades 'any
Unz o dos vegades al mes
Una vegada a la setmana

Baixa

Mitja

Freqiiéncia viatges

Mai

Una vegada l'any

Tres / quatre vegades I'any
Una o dos vegades al mes
Una vegada a la setmana

Baixa

Mitja

Ala

Estudis pare

Sense estudis
Estudis basics
Estudis secundaris
Estudis

Estudis mare

Entorn social

Sense estudis
Estudis basics
Estudis secundaris
Estudis superiors

Professio pare

Alt prestigi
Baix prestigi

Professio mare

Alt prestigi
Baix prestigi

Membre relaci6 art

Si
No

Figura 31. Liibre de codis
Font: Elaboracid propia
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Una vegada plantejada la taula amb les codificacions es prosseguira a explicar
les raons i els motius pels quals s’ha fet d’aquesta manera. Primerament, cal destacar
la dificultat existent a 'hora dendinsar-se en aquesta dimensié cultural i els
escassos coneixements en sociologia, i en conseqiiencia, la complicacié d’assignar
correctament un determinat espai dins del capital cultural a cada element. Aixi
doncs, s’han codificat les respostes de la manera més logica i acurada possible.

En quant a la primera variable, s’han classificat les respostes dels enquestats
en 4 grans grups en funcié de les principals tendéncies de resposta. En aquests
es valora la capacitat d’interpretar de manera correcte o incorrecte el sentit de
I'anunci grafic i es té en consideracié la identificacié de les referéncies artistiques
aparegudes.

Pel que fa a la segona variable, shan classificat les diferents carreres
universitaries en 3 grans grups principals. Per una banda, aquelles que pertanyen
a I'ambit cientific, com Medecina, Bioquimica, Infermeria o Farmacia; per altra,
carreres de caire més social, com Publicitat i Relacions Publiques, Periodisme,
Pedagogia, Dret, Educacié, Psicologia, Comunicacié audiovisual o Economia; i,
per dltim, carreres que engloben estudis humanistics o artistics com ara Historia
de I'’Art, Humanitats, Disseny, Arquitectura o Belles Arts.

En referéncia a la tercera variable, cal destacar que a la pregunta referent a
la citacié dobres, artistes, museus i llibres, s’ha tingut en compte tres aspectes
rellevants. Primerament, el fet de citar especificament alldo que es demana i,
paral-lelament, la capacitat de citar el nimero delements concrets sol'licitats.
D’aquesta manera, si enlloc de citar una obra d’art, 'individu ha citat un artista,
la resposta no és déna per bona, i el mateix passa si enlloc de citar, per exemple,
tres artistes només en cita un.

En segon lloc, en quant a la citacié del llibre i les tres obres d’art preferides,
s’ha valorat el fet que I'individu sigui capag¢ de citar no unicament el titol de
l'obra, siné també l'autor o l'artista. Per dltim, les preguntes relacionades amb
la freqiiencia de practiques culturals determinades s’han agrupat en 3 grups en
funcié del nombre de vegades que I'individu les realitza: freqiiéncia alta, mitja o
baixa.
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Pel que fa a la darrera variable de la taula, s’ha valorat el nivell d’estudis assolit
pels pares fent una classificacié en 4 grups principals: sense estudis, estudis basics
(inclourien la primaria i la secundaria), estudis secundaris (cicles formatius) i
estudis superiors, en el qual es contemplen les carreres universitaries i els estudis
de postgrau, master i doctorat.

Per altra banda, s’han classificat les professions tenint en compte lestudi’
citat anteriorment, en el qual es porta a terme una classificacié en funcié del
prestigi que aquestes tenen. D’aquesta manera, en les professions de prestigi més
elevat predomina el desenvolupament d’activitats intel-lectuals, i les desenvolupen
individus que han obtingut un titol académic superior. En darrer terme, la
pregunta referent a la relacié amb l'art per part d’algun membre de l'entorn privat
cal destacar que Gnicament s’han considerat valides les respostes relacionades
amb l'art propiament dit, obviant altres tipus de relacié com per exemple la
musica o la literatura. Tanmateix, shan obviat les respostes que parlaven gent poc
propera a I'individu com companys de classe o amics, i shan tingut en compte
membres de 'entorn més proper com ara pares, avis o tiets.

s MAXWELL, Op. cit.
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En aquest apartat es desenvolupen els resultats obtinguts en el treball de camp. Una
vegada presentades i definides les variables de l'estudi donem pas a I'analisi dels resultats
per tal d’esbrinar la seva relacié i verificar si les hipotesis plantejades es confirmen o no.

Per comengar, crida especialment
latencié el fet que unicament un 5% dels
75 subjectes va interpretar correctament
els 15 anuncis proposats. Aquesta minoria
contrasta amb 1'11% de subjectes que no
va encertar cap de les interpretacions: o bé
considerava que 'anunci no tenia sentit,
o bé aportava informacié ambigua i fora
de context. Aquest percentatge fa sospitar
que, en alguns casos, no es va comprendre
la mecanica de lexercici que plantejava
el qiiestionari. D’aquesta manera, es pot
entendre que alguns subjectes no van llegir
detingudament les instruccions, o bé no
tenien clara la tasca a realitzar.

D’altra banda, podem observar que
més de la meitat (56%) dels subjectes va ser
capag¢ d’interpretar correctament entre 8 i
15 anuncis, mentre que es redueix a un 28%
el nombre de subjectes que va interpretar
correctament entre 11 7 anuncis.

Per determinar si existeix una relacié
entre les diferents variables, shan escollit
aquells subjectes que han interpretat
correctament entre 12 i 15 anuncis. Aixi
doncs, del total de 75 respostes shan
extret 25. Tot seguit, es posen en relacié
les diferents variables de l'estudi per tal de
comparar-les i comprovar si es troben o no
ampliament vinculades:

OTotes correctes
OEntre 8 i 14 correctes
OEntre 117 correctes

OCap correcta

Figura 32. Capacitat d’interpretar.
Font: Elaboracio propia
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Interpretacié — Formacié

Pel que fa al tipus de formacié dels
25 subjectes escollits, s’ha observat que un
44% estan cursant estudis relacionats amb
I'ambit social, que inclouen carreres com
Educacié, Publicitat i Relacions Publiques,
Pedagogia, entre d’altres. Els segueixen
els estudis de caire cientific amb un 32%;
aquests pertanyen a carreres com Medicina,
Biologia, Farmacia, etc. I finalment, amb
un 24% trobem estudis relacionats amb la
branca humanistica i artistica, en la qual
destaquen les carreres d’ Humanitats, Art i
Disseny i Historia de I'Art.

Davant d’aquest panorama, podem
observar que els estudis universitaris
relacionats directament amb l'art no tenen
massa significacié a T'hora destablir una
relacié entre aquests i la interpretacié dels
individus. Aquesta dada crida especialment
I'atencié pel fet que les carreres que tenen
més vinculacié amb la disciplina artistica i
que, per tant, sespera que ocupin un tant
per cent més elevat, han ocupat el tant per
cent més baix de la classificacié quedant
per sota de les carreres d’ambit cientific
que, per la seva naturalesa, no tenen cap
vinculaci6 directa amb lart.

OEstudis humanistics-

artistics

OEstudis socials

44%
OEstudis cientifics

Figura 33. Tipus de formacio.
Font: Elaboracio propia



Davant d’aquesta  situacié, sha
considerat adient indagar una mica més i
observar quina carrera predomina més dins
I'ambit dels estudis socials. Aixi doncs, els
resultats revelen que un 73% dels subjectes
que estan cursant estudis socials fan la
carrera de Publicitat i Relacions Publiques,
mentre que el 27% restant estudien
respectivament les carreres d’Educacio,
Pedagogia i Psicologia.

Aquest fet pot ser degut a que els
estudiants de Publicitat i Relacions
Publiques, al llarg de la seva carrera es
troben en contacte constant amb diferents
peces i campanyes publicitaries i, per tant,
sén coneixedors d’aquest tipus de missatge
i estan acostumats a realitzar aquest
consum.

I encara amb la formacié dels
individus, sha indagat en el tipus de
batxillerat d’aquests. Aixi doncs, sobserva
que dels 25 subjectes un 64% havia realitzat
el batxillerat artistic, humanistic o social.
Aquests tres batxillerats inclouen en el seu
pla destudis l'assignatura d’Historia de
I’Art. Aixo significa que, en major o menor
mesura, aquests individus haurien cursat
aquesta assignatura durant el batxillerat i,
per tant, haurien adquirit un coneixement
basic del mén de l'art i de les grans obres
classiques. Davant d’aquest panorama,
podriem dir que aquests individus tenen

osi

ONo

Figura 34. Practica activitat artistica.
Font: Elaboracio propia

un major avantatge davant del 36% de
subjectes que havia realitzat el batxillerat
cientific o tecnologic.

Interpretacié — Consum cultural

Respecte a la practica cultural de
I'individu, els resultats mostren que un 64%
dels subjectes realitzen alguna activitat
artistica, relacionada amb la musica, la
pintura, el dibuix, la poesia, la fotografia, la
dansa o la interpretacié. Segons Bourdieu,
totes aquestes practiques relacionades amb
lart i la cultura tenen una rendibilitat
cultural i, per tant, tenen més possibilitats
de trobar-se amb a les fraccions més riques
de capital cultural.

Per altra banda, un 36% dels subjectes
consumeix art a través d’internet. Avui en
dia, la majoria de col'leccions de museus
i galeries d’arreu del mén es difonen a
través de la xarxa. El consum d’art online
sha popularitzat i els individus sén
lliures d’accedir a una gran quantitat de
material artistic. Malgrat la facilitat i els
pocs impediments que presenta aqueta
activitat, el tant per cent dels subjectes
que consumeix art a través d’internet és
relativament baix, i per tant, no esdevé
un aspecte significatiu en relacié a les
interpretacions dels individus.

Osi

ONo

Figura 35. Consum d’art a través d’internet.

Font: Elaboracio propia



Quant a la capacitat de citar
correctament els diferents aspectes que
se’ls demanava, sha pogut observar que
el 50% dels individus sén capagos de citar
tres obres d’art, tres artistes, tres museus, i
un llibre, i en la majoria dels casos ho fan
especificant la cita completa, és a dir, amb
el titol i l'autor corresponent. El fet citar
correctament una obra ens déna una idea
de les convencions culturals de I'individu
encara que, en aquest cas, el tant per cent
és parcialment significatiu.

OCorrecte
50% 50%

Olncorrecte

Figura 36. Capacitat de citar.
Font: Elaboracid propia

En ultima instancia, pel que fa a la
freqiientacié de diferents activitats cultuals
els resultats revelen que un 60% dels
individus realitzen aquestes activitats en
una freqiiéncia forga elevada. La realitzacié
d’activitats culturals com visitar museus i
galeries, anar al cinema, assistir a obres de
teatre o concerts, o viatjar a lestranger per
plaer, es limiten majoritariament a tipus
d’individus concrets i es consideren clars
indicadors de cert nivell de capital cultural.

40% O Mitja-alt

O Baixa

Figura 37. Fregiiéncia activitats culturals.
Font: Elaboracio propia
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Interpretacié — Entorn social

En relaci6 amb lentorn social dels
individus, s’ha indagat primerament en els
estudis dels pares. Aixi doncs, els resultats
rebellen que un 72% dels subjectes que
van interpretar correctament el sentit
dels anuncis, pertanyen a families en les
quals els pares tenen estudis superiors, ja
sigui tots dos o almenys un dells. Aquesta
situacié evidencia una clara relacié entre
la capacitat interpretativa de 'individu i el
nivell de formacié dels pares.

Els
aportacions de Pierre Bourdieu, quan
determina que, en general, sén els pares
els que proveeixen de cert capital cultural
als seus fills. En aquest cas, el nivell
destudis dels pares
desenvolupament de Iaprenentatge de
Iindividu, i concretament, en la capacitat
d’interpretacié. Pertant,podriem especificar
que aquests individus es caracteritzen per
haver adquirit principalment el seu capital
cultural a la llar a través de la familia.

El grau de formaci6 dels pares déna
compte d’'una proporcié significativa del
72%, ara bé, s’ha considerat adient esbrinar
que passa amb aquest 28% d’individus
restant, els pares dels quals no tenen estudis
superiors. S’ha pogut observar que un 57%
d’aquests subjectes esta cursant estudis
humanistics artistics, mentre que un 29%
cursa estudis socials i un 14% estudis
Per tant, aquest panorama
evidencia que, tot i no pertanyer a un

resultats concorden amb les

influeix sobre el

cientifics.

OEstudis
superiors

O Altres estudis

Figura 38. Formacid dels pares.
Font: Elaboracio propia



medi cultivat en el qual els pares disposen
destudis superiors, el tipus destudis més
cursats pels individu estan relacionats amb
la branca humanistica artistica, en els quals
I'art és una disciplina essencial de la carrera
i, per tant, aix0 justificaria, en part, la seva
correcta interpretacio.

En aquest sentit, una dada que
crida especialment l'atenci6é recau en els
subjectes que estudien la carrera d’Historia
de P'Art pel fet de trobar-se, la gran
majoria, en entorns poc cultivats, en els
quals els pares tenen unicament estudis
basics i professions de “baix prestigi” com
mestressa de casa o transportista. D’aquesta
manera, aquests individus es caracteritzen
per haver adquirit el seu capital cultural a
lescola i ens els aprenentatges posteriors i
no en un entorn familiar cultivat.

Tanmateix, shan analitzat les
professions i s’ha observat que els pares d’'un
68% dels subjectes realitzen professions
que es podrien qualificar per tenir un
“alt prestigi”, dins de les quals s’inclouen
professors, enginyers, arquitectes, artistes,

O Alt prestigi

O Baix prestigi

Figura 39. Professions dels pares.
Font: Elaboracio propia

entre d’altres. Aquestes professions es
caracteritzen, generalment, per practica
d’activitats en les quals predomina l'exercici
intel'lectual; a més, requereixen que les
persones que les practiquen disposin d’un
titol academic d'educacié superior.

El percentatge d’individus, els pares
dels quals, desenvolupen professions “d’alt
prestigi” roman practicament inalterable
en comparacié amb el tant per cent
d’individus que tenen pares amb estudis
superiors. Aixd pot ser degut a la relacié
directament proporcional que existeix entre
el nivell d’estudis i la practica professional.

En darrer terme, un 36% dels
subjectes tenen un membre de lentorn
privat que té relacié amb l'art. Aquestes
relacions inclouen practiques diverses
com ara pintors, antiquaris, ceramistes o
decoradors, entre d’altres. Aquest fet pot
implicar un acostament al mén de l'art per
part de l'individu perod, en aquest cas, la
relacié entre aquest aspecte i la capacitat
d’interpretacié no és significativa.

Osi

ONo

Figura 40. Membre de l'entorn relacionat amb l'ar..
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CONCLUSIONS



Al llarg d’aquest treball s’ha intentat esbrinar si existeix una relacié entre la
capacitat d’interpretar el sentit d’'un anunci que conté una referéncia artistica i
el nivell de capital cultural de I'individu. Dit d’una altra manera, la investigacié
s’ha focalitzat en observar si el fet de viure en un entorn cultivat o dur a terme
practiques culturals amb freqiiéncia, fan possible que es tingui un coneixement de
larti,en conseqiiéncia, s'interpreti correctament el sentit d’aquest tipus d’anuncis.

Aixi doncs, a partir dels resultats extrets es prosseguira a acceptar o refutar les
hipotesis i els objectius que es van formular al comen¢ament del treball, arribant
a unes conclusions.

En primer lloc, cal recordar que la hipotesis de partida fa referéncia al fet
que els individus que comprenen correctament el sentit dels anuncis que contenen art,
tendeixen a estar cursant estudis relacionats amb lart.

Es considera que, per la seva naturalesa, els estudiants d'Historia de I'Art sén
els que tenen més relacié amb aquesta disciplina ja que l'art els afecta directament
en la seva carrera. No obstant, els resultats han rebel-lat que el fet d'estar cursant
estudis relacionats amb I'art no esdevé una variable significativa i, per tant, la relacié
entre aquesta i la capacitat d’interpretar correctament els anuncis és relativament
baixa. Destaquem, doncs, la negacié de la primera hipotesi plantejada, és a dir, no
es confirma el fet que el tipus d’estudis universitaris relacionats amb I'art influeixi
a 'hora d’interpretar un anunci que conté una referéncia a artistica en la seva
composicio.

La segona hipotesis fa referéncia a que e/s individus que interpreten correctament
el sentit dels anuncis que contenen art, formen part d’un entorn social cultivat en el
qual el nivell de formacid dels pares és elevat.

Els resultats han evidenciat que hi hauna clara relacié entre les interpretacions
dels anuncis i I'entorn social dels individus, és a dir, s’Tha observat una reiterada
interpretacié correcta per part d’individus que tenen pares amb un nivell d’estudis
superiors. Aquests individus conviuen en un entorn cultivat, en el qual les
professions dels pares també es caracteritzen per tenir un nivell alt de prestigi.
Aixi doncs, es compleix el que el mateix Bourdieu comenta sobre el fet de que
els antecedents familiars tenen un paper molt significatiu en la construccié del
capital cultural de I'individu. Destaquem, doncs, 'acceptacié de la segona hipotesi
plantejada, de manera que es confirma el fet que el capital cultural és un reflex
de l'entorn social de 'individu, de manera que el nivell d’estudis i les professions
dels pares influeixen a I'hora d’interpretar un anunci que conté una referéncia a
artistica en la seva composicio.
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La tercera hipotesis, fa referéncia a que els individus que interpreten
correctament el sentit dels anuncis que contenen art, porten a terme un consum cultural
elevat.

La practica d’activitats relacionades amb la cultura aporten a I'individu cert
nivell de capital cultural. Els resultats han rebellat una reiterada interpretacié
correcta per part d’individus que realitzen un consum d’activitats culturals
relativament elevat. Per tant, el consum cultural de l'individu esdevé una
variable significativa que té relacié amb la capacitat d’interpretar correctament.
Destaquem, doncs, I'acceptacié de la tercera hipotesi plantejada, de manera
que es confirma el fet que el consum cultural dels individus influeix en a ’hora
d’interpretar un anunci que conté una referéncia artistica en la seva composicié.

En darrer terme, la hipotesi principal de la investigacié que recull totes les
anteriors diu que ¢/ nivell de capital cultural dels receptors és directament proporcional
al seu coneixement de l'art, i per tant, a la seva comprensio dels anuncis que contenen
art en la seva composicio.

Tot i que els resultats no mostren tants per cent massa significatius en alguns
casos, si que mostren indicis de que el nivell de capital cultural influeix en la
interpretacié del sentit de 'anunci, és a dir, a major nivell de capital cultural,
major capacitat d’identificar la referéncia artistica i, en conseqiiéncia, major
capacitat d’interpretar correctament el sentit de 'anunci. De les tres variables
relacionades amb la capacitat interpretativa, la més significativa és lentorn social,
sobretot, el nivell de formacié dels pares. Aixi doncs, podem afirmar lexisténcia
d’un llag que uneix la capacitat interpretativa i el nivell de capital cultural dels
individus, i en conseqiiéncia, la hipotesis principal queda confirmada.

Per altra banda, la investigaci6 va planejar tres objectius que es revisen a
continuacio:

Per comengar, el primer objectiu es basava en explorar la relacié entre l'art i

la publicitat, de manera que aquest estudi ha pogut observar de primera ma com,
una vegada més, la relaci6 entre aquests dos mons és evident. Si a finals del segle
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XIX els artistes creaven cartells publicitaris i s'incorporava la disciplina artistica
en el marc comercial, avui en dia els publicistes s’apropien de diferents obres i
estils artistics per crear els seus anuncis. D’aquesta manera, la relacié entre l'art i
el mén de les marques i la publicitat ha anat evolucionant fins al punt que avui
en dia els experts empren nous termes per fer referéncia a aquestes vinculacions
com ¢és el cas dels conceptes de Branding Art o Art Infusion.

Pel que fa al segon objectiu, aquest es centrava en investigar en torn al
concepte d’apropiacié de l'art, identificant al mateix temps si existeix el mateix
grau de dificultat a I'hora d’interpretar anuncis amb diferents tipus d’apropiacié.
Prenent com exemples les peces utilitzades en el qliestionari s’ha pogut comprovar
que dels mecanismes d’apropiacié treballats, el que té major dificultat és el de la
imitacid, sobretot quan aquesta es porta a terme per mitja de personatges reals
com és el cas de 'anunci de la companyia de transport dobres d’art Welti Furrer,
en el qual es representa el quadre de La noia de la peria.

En dltim lloc, el darrer objectiu es basava en analitzar si el coneixement
i reconeixement de la referéncia artistica d’'un anunci sén essencials per a la
comprensié del seu missatge.

Al llarg de la investigacié s’ha pogut comprovar que el coneixement i
reconeixement de la referéncia artistica no sempre és indispensable. Prenent
com exemples les peces utilitzades en el questionari, sha comprovat que en
moltes ocasions la referéncia artistica no aporta un significat complex a 'anunci
i, per tant, el coneixement de la referencia artistica no és un factor determinant
per comprendre el sentit que la marca vol comunicar. Un bon exemple d’aixo
és el cas dels anuncis de Keloptic i Le Charcutier, els quals no requereixen del
reconeixement del quadre per comprendre el sentit de la pega. Per contra, hi ha
anuncis que requereixen un coneixement de la referéncia artistica per comprendre
correctament el missatge, com és el cas de 'anunci de Mercedes, en el qual és
essencial reconeixer la obra per tal de comprendre el sentit. Per la seva banda, n’hi
ha anuncis que requereixen que l'individu conegui algun aspecte concret de la
vida de l'artista, com és el cas de I'anunci de Panasonic i el de Veet.
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Limitacions de l'estudi

Un dels reptes més dificils i costosos fou analitzar la interpretacié dels diferents
anuncis que varen fer un total de 75 individus. De fet, tenint en compte que a cada
quiestionari hi havia 15 anuncis, es van analitzar un total de 1.125 interpretacions,
un nombre forca elevat que comporta bastantes hores desfor¢ i dedicacié. Cal
destacar que el principal desavantatge amb el qual toparem, foren les variables
qualitatives, ja que per la seva naturalesa sén més dificils d’analitzar i codificar a
causa de la diversitat i ambigiitat en les respostes.

Ara bé, la dificultat principal es trobava en mesurar el nivell de capital cultural
dels individus. Quan Pierre Bourdieu va desenvolupar les seves teories sobre el
capital cultural es trobava en un context caracteritzat per un tipus de societat
possiblement més jerarquica que I'actual. El més logic seria pensar que el context
social i cultural ha canviat des de llavors: hi ha hagut un salt de gairebé dues
generacions des de llavors fins a l'actualitat. Avui en dia, les jerarquies socials
i culturals no estan tan fixades i, com a conseqiiéncia, la distincié entre l'alta
cultura i la cultura popular és molt més fluida i hi ha moltes més formes de capital
cultural en joc. Per tant, es fa dificil seguir el passos de Bourdieu degut a I'evolucié
i desenvolupament de la societat actual en comparacié amb el passat.
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Linies de continuitat del treball

Les conclusions d’aquesta investigacié ens porten a projectar diferents linies de
continuitat relacionades amb el tema de lestudi. Tot seguit, es proposen quatre
directrius a seguir en possibles investigacions futures:

- En la present investigacid, I'avaluacié del capital cultural es contempla a partir
de la formacié de l'individu, el seu consum cultural i lentorn social en el qual
s'ubica. Per tant, s’avalua unicament el capital cultural institucionalitzat. No
obstant, aquesta avaluacié es pot realitzar incloent els altres dos estadis de capital
cultural: I'incorporat i I'objectivat, de manera que s’'adquireixen noves perspectives
en les qual tenen veu altres aspectes molt més profunds.

Tal i com planteja Bourdieu en alguns dels seus estudis, una via per
analitzar els tres estadis de capital cultural seria realitzar una observacié extensa
i detallada acudint a la llar de I'individu per tal d’avaluar in situ aquells aspectes
rellevants. D’aquesta manera, seria convenient forjar un estudi qualitatiu, basat
en observacions directes i entrevistes en profunditat que, tot i la seva complexitat
d’analisi, permetria obtenir dades exhaustives de lindividu. Aixi doncs, la
diferéncia entre els diversos nivells de capital cultural seria molt més significativa
i es podrien extreure resultats molt més precisos.

Alguns aspectes que es podrien contemplar o analitzar podrien ser: el conjunt
d’eleccions en matéria de decoracié de la llar, la vestimenta o indumentaria, les
preferéncies en materia de peces musicals o emissores de radio, el coneixement
de pellicules, actors i directors de cinema, aixi com fotografs, escriptors o
compositors, les preferéncies en termes culinaris o practiques esportives, la
freqiéncia a la opera o al ballet, les preferéncies en relaci6 a diaris i revistes aixi
com canals de televisi6, la practica d’idiomes estrangers, entre d’altres.
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- Aquest estudi ha centrat la seva raé de ser en el target, és a dir, en els individus
que conformen el public objectiu de 'anunci. Aixi doncs, es proposa realitzar un
estudi qualitatiu basat en entrevistes en profunditat dirigides a directors creatius
i directors d’art de diferents agencies publicitaries, per aixi esbrinar el seu punt
de vista sobre aquesta realitat. Es podria indagar en si existeix una intencionalitat
per part de I'agéncia o de la marca alhora de fer servir aquest tipus de publicitat
i si aquesta esdevé una eina poderosa de segmentacié per geénere, edat, nivell
economic, educacié i condicié social.

- Una altra linia d’investigacié es centraria en estudiar la conducta d’aquells
espectadors que no comprenen el sentit de 'anunci que conté una referencia
artistica. Es podria indagar en els sentiments i sensacions que experimenten els
individus de capital cultural inferior, i comprovar si aixo els provoca rebuig o
atraccié6 pel producte i, com a consequiéncia, si la seva visié de la marca canvia o
no.

- La present investigacié s’ha limitat a 'analisi de I'apropiacié de la referencia
pictorica. Seguint amb el mateix procediment d'estudi, es proposa, indagar en
altres disciplines artistiques com lescultura o I'arquitectura per tal de comprovar
si sestableixen diferéncies o similituds. Tanmateix, 'analisi es limita a anuncis
grafics. Es proposa, doncs, analitzar integrament el suport televisiu i comparar
ambdés mitjans, per tal d’avaluar si s’utilitzen els mateixos mecanismes i si aquests
es porten a terme amb la mateixa regularitat. D’aquesta manera, advertiriem si
el que succeeix en la publicitat grafica es repeteix també en el suport audiovisual.
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ANNEXES



ANNEX 1. QUESTIONARI

Aquest qliestionari té lobjectiu d’analitzar com les persones responen a diferents anuncis
publicitaris. Es ANONIM i els seus resultats inicament seran utilitzats per a un treball
de fi de grau de la Universitat Autonoma de Barcelona. Si us plau, respon tot el que
sapigues. Si no saps alguna cosa no et preocupis, tot allo que desconeguis també és de gran
rellevancia per a la investigacio.

PRIMERA PART

Observa els anuncis que es mostren a continuacio:
- Explica breument el sentit de cada anunci en relacié amb la imatge que hi apareix. Si no

li trobes un sentit clar pots escriure: “NO TE SENTIT”

- Identifica aquells elements que et resultin familiars (personatge, objecte, estética...).

Nescafé

THE INSTANT ESPRESSO |

Keloptic

69



Clear-up Strip.
removes blackheads

Volkswagen

Just because it's classic doesn’t meanit fits.
Use Volkswagen Classic Parts.

Das Auto.
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Mercedes-Benz
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PRoFEssIONAL

Hasta los mejores pintores tienen sus secretos.
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cléarblue
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The most efficient pregnancy test.
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Alrconditioner
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72



Finest Art Transports.
welti-furrer

Le charcutier

$18 $18,000,000

SAMSUNG

73



SEGONA PART

Per acabar, respon les segiients preguntes sobre els teus antecedents personals:

Geénere:
Masculi

Femeni
Edat:

Lloc de residéncia:

Quin nivell d’estudis tens o estas cursant actualment?
Cap
Estudis Primaris
Educacio Secundaria Obligatoria
Batxillerar
Formacic Professional
Carrera Universitaria
Estudis Superiors (postgrau, master, doctorat...)
Altres

En cas de tenir el batxillerat, pots especificar quin:
Social
Humanistic
Cientific
Tecnologic
Artistic Plastic
Artistic Escénic

En cas d’haver cursat formacié professional, pots especificar quina:
En cas de tenir o estar cursant una carrera universitaria, pots especificar quina:
En cas de tenir o estar cursant estudis superiors, pots especificar quin:
En cas d'estar exercint una professié, pots especificar quina:
Realitzes alguna activitat artistica? Quina?
Amb quina freqiiencia acostumes a visitar museus o galeries d’art fisiques?
Una vegada a la setmana
Una o dos vegades al mes
Tres o quatre vegades I'any

Una vegada l'any
Mai
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Consumeixes art a través d’internet? (museus virtuals, catalegs online...).
S7
No

Algun membre del teu entorn privat té alguna relacié amb I'art? Qui? Quina?

Podries esmentar els ultims tres museus o galeries d’art que has visitat de manera fisica
o virtual?

Pots citar tres obres d’art que t’agradin particularment?
Pots citar tres artistes que t’agradin particularment?

Amb quina freqiiéncia vas al cinema?
Una vegada a la setmana
Una o dos vegades al mes
Tres o quatre vegades I'any
Una vegada I'any
Mai

Amb quina freqiiéncia vas al teatre?
Una vegada a la setmana
Una o dos vegades al mes
Tres o quatre vegades I'any
Una vegada l'any
Mai

Amb quina freqiiéncia vas a concerts?
Una vegada a la setmana
Una o dos vegades al mes
Tres o quatre vegades I'any
Una vegada l'any
Mai

T’agrada llegir?
2
No

Podries especificar el llibre que estas llegint actualment o I'dltim que recordes haver llegit?

Amb quina freqiiencia viatges a l'estranger per plaer?
Una vegada a la setmana
Una o dos vegades al mes
Tres o quatre vegades I'any
Una vegada l'any
Mai
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Professi6 de la teva mare:

Professié del teu pare:

Quin és el nivell més alt d’estudis assolit per la teva mare?
Cap
Estudis basics
Universitat
Estudis superiors
Altres

Quin és el nivell més alt d’estudis assolit pel teu pare?
Cap
Estudis basics
Universitat
Estudis superiors
Altres
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