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Resumen

La publicidad exterior convencional supone, en plena sociedad di-
gital, un espacio en el que de forma analodgica, los usuarios establecen
dialogos con las marcas sintonizando con la realidad mas inmediata. Es-
tas conversaciones, lejos de seguir el tono propuesto por el anunciante,
suponen un choque dialéctico que las situa dentro de movimientos criti-
cos con la comercializacion de la sociedad como el culture jamming o el
subvertising. Através de la exposicion de algunos casos reflexionaremos
sobre el fenomeno de la publicidad vandalizada, que consigue virar el
discurso inicial hacia la protesta social, la expresion artistica o el humor.

Palabras clave: Publicidad exterior; publicidad vandalizada; contrapu-
blicidad; comunicacion social; ciudad.

Outdoor Advertising, Vandalism,
and Anti Advertising,.
Some Cases for Analysis

Abstract

Conventional outdoor advertising means, in full digital society, a
space which in analogue manner, users establish dialogues with brands
tuning with the immediate reality. These conversations, far from follow-
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ing the proposed advertiser tone, assume a dialectical clash that places
them in critical movements with the commercialization of society as cul-
ture jamming or subvertising. Through exposing some cases, we reflect
on the vandalized phenomenon of advertising, getting the initial dis-
course toward social protest speech, artistic expression or mood.

Keywords: Outside advertisement; vandalized advertising; subverti-
sing; social communication; city.

INTRODUCCION

En plena era digital, conceptos como la generacion de contenido
por parte de los usuarios parecen propiedad exclusiva de formatos publi-
citarios novedosos, asociados a plataformas on/ine como las apps o las
redes sociales. Sin embargo, en un momento en el que las nuevas tecno-
logias facilitan la participacion democratica y el contacto mas o menos
inmediato con las empresas, asistimos a un tipo de creacion de contenido
offline que recurre a técnicas analogicas y manuales para establecer dia-
logos con las marcas, sintonizando con la realidad social mas inmediata.
Hablamos de las interacciones intencionadas que se producen entre la
publicidad exterior y el receptor, y que podemos encontrar en espacios
publicos urbanos. Estas conversaciones, lejos de seguir el tono comuni-
cacional propuesto por el anunciante, suponen un choque dialéctico que
las sitia dentro del culture jamming o sabotaje cultural, movimientos de
resistencia a la comercializacion de la sociedad mediante acciones de
guerrilla (Pacheco, 2009).

Para reflexionar sobre el concepto de publicidad vandalizada, se-
leccionaremos algunos ejemplos de relevancia mediatica para su poste-
rior analisis. Enmarcaremos el fenémeno dentro de la contrapublicidad o
el subvertising, haciendo hincapié en las connotaciones semanticas y en
sus implicaciones sociales. Nos centraremos en aquellos ejemplos en los
que no se anule por completo el mensaje de marca, ya que nos interesa la
hibridacion producida por un didlogo no planificado por el anunciante,
que hace virar el mensaje del discurso comercial hacia la protesta social,
la expresion artistica o el humor.
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1. DESARROLLO

1.1 Evolucion dela publicidad. Un fendmeno incomodo desde
su origen

La evolucién de la publicidad ha supuesto a lo largo de la historia
una busqueda constante de caminos mediante los que establecer una co-
nexion entre un mensaje y un receptor. Sin entrar en cuestiones termino-
logicas podemos sefialar como denominador comun para las multiples
definiciones del concepto la finalidad persuasiva de la comunicacion pu-
blicitaria, esto es, el objetivo final de convencer a alguien de algo.

En este proceso lleno de cambios, el receptor ha ido experimentado
un aprendizaje que lo ha capacitado para entender el contexto en el que se
ubica el mensaje publicitario, distinguirlo de otros tipos de discurso e
identificar las caracteristicas de su lenguaje. Para la publicidad, adaptarse
a cada momento y circunstancia social ha sido fundamental, un comporta-
miento obligatorio para la construccion de un mensaje efectivo. Como
consecuencia de la relacion de dependencia entre la publicidad y su entor-
no, ésta ha ido tejiendo de forma paralela al curso de la historia un simula-
cro mediatico, que actuia en dos direcciones, ya que por un lado toma la so-
ciedad como modelo y por otro la construyel. En este bucle de retroali-
mentacion, el usuario utiliza la publicidad como un espejo deforme sobre
el que proyectarse, y a su vez sirve como referente e inspiracion para la
construccion del espejo. El desarrollo del individuo como agente critico
ante los medios o la cultura mediatica condiciona la morfologia del espejo,
que busca nuevos sistemas de identificacion mostrando referentes no rea-
les pero lo suficientemente cercanos como para ser aspiracionales.

Para Qualter (1994), la publicidad es una de las herramientas mas
importantes, eficaces y genuinas del sistema capitalista. De hecho pode-
mos afirmar que la publicidad tiene un papel fundamental en la constitu-
cion del mundo moderno. Para entender la critica social que se genera de
las practicas del subvertising o de la contrapublicidad, debemos buscar
los pilares de su actual configuracion en la Revolucion Industrial. Son
varios los autores que ubican el nacimiento de la publicidad moderna en
el siglo XIX?. Los avances tecnolgicos que posibilitaron el desarrollo
econdmico provocaron un excedente de produccion que entre otros fac-
tores determinaron la necesidad de provocar cierta demanda por parte de
los consumidores. Sin embargo no debemos caer en el simplismo de atri-
buir a tal circunstancia el nacimiento de la publicidad. Desde finales del
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siglo XVIIl y durante el siglo XIX se gestan algunos de los cambios mas
importantes que suponen no solo el punto de partida de la publicidad ac-
tual sino de la sociedad occidental tal y como la conocemos. Una de las
transformaciones mas importantes que empieza a definir la idiosincrasia
de occidente es el paso de una sociedad rural a una proletaria, y como
afirma Eguizabal (1998:96) el fin de la tradicion como valor social cen-
tral, que da paso a la idea de progreso. El modelo de auto abastecimiento
es sustituido por un sistema capitalista, que optimiza la produccion y que
genera una cantidad de mercancia superior, en algunas ocasiones, a la de-
manda del mercado.

Larevolucidn de los transportes, con el desarrollo de la locomotora
a vapor, permite una distribucion de los productos con mayor alcance
geografico, lo que rompe definitivamente el vinculo entre artesano y
comprador. La velocidad empieza a marcar el ritmo del mundo moderno
y los cimientos de la globalizacion se fraguan con el acortamiento de las
distancias. La publicidad empieza a ser necesaria como nexo informador
ente la mercancia y el consumidor, y poco a poco se va convirtiendo en
un sintoma de la nueva sociedad. Pero ;como era esta nueva sociedad?
Para Eguizéabal durante la Revolucién Industrial se gesta “el desarrollo
de un individualismo feroz y egocéntrico, idoneo para la fuerte competi-
tividad de la nueva sociedad industrial”, que traera sin embargo “dificul-
tades futuras para conjuntar a la poblacion, motivada s6lo por sus intere-
ses individuales, en proyectos comunes” (1998:97).

En este nuevo modelo, la publicidad afecto al desarrollo de la pren-
sa, que empezo a depender economicamente de la cantidad de anuncios
que eran insertados en cada periddico. El requerimiento de grandes tira-
das, que garantizaran un alto numero de lectores, devino en un amarillis-
mo que no dudaba en recurrir a contenidos morbosos y sensacionalistas
para aumentar las ventas.

Sin embargo, donde mas se not¢ la irrupcion de la publicidad fue en
la ciudad. Los controles gubernamentales ejercidos sobre la publicidad en
prensa, asi como el analfabetismo del publico contribuyeron a la prolifera-
cion del cartel como medio publicitario. Para Eguizabal la calle se con-
vierte en este momento en el canal publicitario por excelencia. Pronto la
competencia entre anunciantes y la saturacion de carteles, colocados de
forma anarquica y masiva, provoca “en muchas ciudades, [...] un senti-
miento de antipatia hacia el oficio y hacia la publicidad” (1998:144).
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Tras esta mirada a la génesis podemos entender mejor como la pu-
blicidad ha supuesto casi desde su origen el uso de practicas incomodas
aunque necesarias dentro de una sociedad de consumo. ;Cuando empie-
za el usuario a revelarse ante esta intrusion de las marcas?

1.2 El rechazo a la publicidad

Las reacciones de rechazo contra la publicidad son tan antiguas
como la propia publicidad, sin embargo son aquellas de las que queda
constancia las que nos sirven de referencia. En la década de 1930, surgi-
do de la frustracidon que generd la Gran Depresion norteamericana, de-
sencadenada por el crack del 29, encontramos uno de los primeros ras-
tros de un movimiento social anti-publicitario. Tal como Klein senala,
este movimiento ‘“no atacaba los anuncios porque contuvieran imagenes
discutibles, sino porque eran el rostro mas falso y claro de un sistema
profundamente discutible” (2011:357). Destacamos la revista satirica
anti-publicitaria The Ballyhoo, surgida en este clima de desengafio, y
adelantada a su tiempo en cuanto instrumento subversivo. Fue una publi-
cacidn que, en palabras de Klein, “con una voz nueva y escéptica, se bur-
laba despiadadamente de la psiquiatria creativa de los anuncios [...], asi
como del charlatanismo”. Con piezas falsas que imitaban a anuncios pu-
blicados por marcas comerciales, retaban al lector a ironizar sobre el
mundo del consumismo con una mirada creativa e inteligente.

No obstante, el ataque mas feroz que recibi6 la publicidad durante la
época de la Depresion vino de la mano de fotdgrafos documentalistas como
Margaret Bourke-White, de cuya obra hemos seleccionado la fotografia ti-
tulada Kentucky Flood, que podemos contemplar en la Figura 1. Esta ima-
gen tomada en 1937 en Louisville (Kentucky) muestra un grupo de personas
de raza negra haciendo cola para recibir ropa y comida junto a un anuncio de
grandes dimensiones donde se exalta el estilo de vida americano.

Amediados del siglo XX, las transformaciones sociales y las vanguar-
dias artisticas afectaron a la manera en la que la poblacion se relacionaba
con la publicidad. En Estados Unidos asociaciones de anunciantes como el
Advertising Council empezaban a percibir el rechazo de la sociedad a deter-
minado tipo de mensajes, y prometian anuncios mas honestos e informati-
vos que salvaguardaran al consumidor (Eguizabal, 1998:403). Esta toma de
conciencia nacida en los afios 60 se materializo afios mas tarde en leyes que
protegian al consumidor del fraude o engafio publicitario, como por ejemplo
las nuevas normas sobre publicidad engafiosa dentro del ambito europeo
aprobadas por la Comunidad Europea en 1984 (1998:407).
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Figura 1. El fotoperiodismo conseguia captar instantes de la vida
cotidiana cargados de simbolismo que revelaban la realidad
social del momento.

Fuente: https://en.wikipedia.org/wiki/Margaret Bourke-White#/media/File:Kentucky
_Flood by Margaret Bourke-White.jpg

La aparicion del pop art significéd un punto clave en el cambio de
percepcidn respecto a los medios y la publicidad. Como un lenguaje ar-
tistico innovador que utilizaba contenidos propios de la cultura de ma-
sas, tal como indica Durozoi (1997:46), esta corriente, que nace del estu-
dio de la cultura popular, el consumo y la publicidad, buscaba sustituir el
lirismo y las significaciones metafisicas por la representacion de objetos
de consumo corriente, el distanciamiento y la ironia, jugando con la tri-
vialidad del estilo de vida americano. Los artistas adheridos al movi-
miento, a menudo fueron formados en técnicas publicitarias, y basaban
sus obras en imagenes y objetos producidos por la cultura del consumo,
realizando comentarios sofisticados sobre sus efectos y manifestacio-
nes. El pop art es el primer movimiento que toma en cuenta claramente
las relaciones entre arte y publicidad, usando a menudo lenguajes comer-
ciales para lanzar mensajes subversivos.

Los movimientos feministas desarrollados a lo largo de las décadas
de 1960y 1970 se revelaron como otro de los fendmenos pioneros en la
manifestacion activa de un rechazo ante la publicidad. A través de la re-
pulsa publica de campanas publicitarias que promovian el consumo fe-
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menino de determinados productos asociados de manera sexista a la mu-
jer, las feministas, en una critica a la cultura consumista, “rechazaban la
necesidad misma de comprar” (Douglas en Klein, 2011:340). Como in-
dica Klein, la critica a la industria de la belleza devino en un cuestiona-
miento y posterior ataque a la publicidad que se concretd en acciones fi-
sicas contra anuncios en marquesinas o vallas en décadas posteriores.

De todas las referencias fundacionales al movimiento anti publicita-
rio, encontramos en los situacionistas el pilar de base mas importante para
la definicion actual del fendmeno. Guy Debord, lider del situacionismo,
afirmaba que la aniquilacion de la experiencia verdadera que nos propor-
cionan los medios de comunicacion significa el final del auténtico yo, pro-
poniendo practicas activas de resistencia ante el convencionalismo. Para
Lasn los miembros de este colectivo “fueron los primeros que entendieron
codmo el espectaculo mediatico va corroyendo lentamente la psique huma-
na” (2007:118). Desde el punto de vista situacionista, las personas son
creadoras de situaciones, artistas e intérpretes de su propia vida. En rela-
cion a las acciones contrapublicitarias, especialmente las que tienen lugar
en espacios publicos, el situacionismo defendia la idea de que ante los pe-
quefios impedimentos que el individuo encuentra en su dia a dia, su reac-
cion puede ser “hacer algo un poco arriesgado y salvaje, pero genuino”, y
adoptar una actitud de “negativa moral, poética, erdtica, y casi espiritual a
cooperar con las exigencias de la cultura consumista” (2007:119).

Ante la idea de que nos hemos convertido en una sociedad de con-
sumo, donde las empresas se esfuerzan en disefiar una realidad virtual
con unos referentes falsos e interesados, y donde estamos inmersos en el
“trance de la cultura de masas” (Lasn, 2007:121), Debord desarrolla téc-
nicas que permiten al individuo escapar y centrar su atencidon en expe-
riencias reales, obviando el entretenimiento programado que los medios
imponen de forma vertical, y recuperando el espectidculo en una des-me-
diatizacion de la vida. Muy en relacion con el concepto de simulacro que
Baudrillard (2012) desarrolla mas tarde, el peligro de que lo real sea su-
plantado definitivamente por los signos de lo real y desaparezca, mueve
a Debord a proponer actitudes abiertas y activas con respecto al entorno,
que entroncan con los actos contrapublicitarios callejeros actuales. Para
Lasn, resultan de especial relevancia dos conceptos propuestos por De-
bord: la derivé o deriva, que define como “flotar por la ciudad, abierto a
cualquier cosa con la que entre en contacto, exponiéndose a todo el es-
pectro de sentimientos que uno encuentra por casualidad en la vida coti-
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diana” (Lasn, 2007:121); y el détournement, propuesto como un instru-
mento contra la espectacularizacion de la vida cotidiana desviando las
imagenes y eventos para revertir su significado y asi recuperarlo. Debord
proponia “romper la vieja sintaxis” propuesta por la imposicion de los
medios y sustituirla por acciones personales, aunque eso implicara utili-
zar elementos ya existentes para modificarlos en busqueda de una expe-
riencia original y real.

En conclusidn, y tal y como indica Lasn, podemos encontrar in-
fluencias contrapublicitarias en “cualquier grupo que tuviera por lema
desafiar el orden establecido y cuestionar la realidad del momento”
(2007:117). Esto incluye la Internacional Situacionista y las corrientes
artisticas de vanguardia como el surrealismo o el dadaismo, pero tam-
bién comprende otras manifestaciones underground como el punk, el
graffiti o el movimiento hippie.

1.3 La relacion actual entre 1a marca y el publico.
Contrapublicidad

La década de los 80 supuso para la publicidad el asentamiento del
patrocinio como instrumento de marketing para las empresas. Segun in-
dica Klein (2011:51), la financiacion por parte de las marcas llegd en
ocasiones, sobre todo en Estados Unidos, a sustituir a la publica, creando
un escenario de organismos dependientes econémicamente de multina-
cionales y grandes empresas. El control sobre los patrocinados llegaba a
provocar la compra de actos y eventos con la consiguiente devaluacion
de los mismos.

Esta intrusion corporativa en actos sociales o culturales se extendid
en las décadas posteriores afectando de lleno al paisaje urbano y supo-
niendo la segunda invasion de la publicidad desde la “ciudad anuncio”
del siglo XIX de la que escribe Eguizabal (1998). Klein habla de una
“toma tridimensional” (2011:55) de las ciudades por parte de las marcas,
para referirse a la presencia de artefactos promocionales o a la conver-
sion corporativa del paisaje. En Espafia hemos asistido recientemente al
re-bautizo de edificios culturales emblematicos en pos de intereses cor-
porativos; es el caso del madrilefio Teatro Alcazar que pas6 a llamarse
Teatro Cofidis Alcazar en 2012; o el Teatro Calderén, también en la capi-
tal, que durante un tiempo fue renombrado como Teatro Hdagen-Dazs
Calderon. Segun Klein (2011) la tendencia de las marcas en el espacio
publico es de ampliacion, ganando terreno sobre el escenario urbano.
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Los desmanes provocados por la publicidad de grandes empresas
han provocado un rechazo iconografico a la marca. Esta actitud de critica
corporativista, tal y como comenta Klein (2011:1) ha producido cambios
en la estrategia de empresas como Starbucks, que ha llegado a abrir esta-
blecimientos de marca blanca® , donde destacaba la ausencia de referen-
cias graficas al logotipo o al nombre de la cadena. Otros cambios publici-
tarios han sido inspirados por el poder activo del consumidor a la hora de
crear sus propios contenidos. El caso de Red Bull resulta paradigmatico
por su uso de la app como plataforma de comunicacion publicitaria,
creando un contexto en el que es el usuario el que configura su propio
mensaje (Simancas y Bazaga, 2014).

Este hartazgo generalizado para con las empresas y marcas ha sido,
en parte, el caldo de cultivo para lo que Klein (2011:337) consideraun re-
nacimiento de la lucha activa contra la corporacion.

Actualmente diversos autores utilizan diferentes términos para refe-
rirse a la actividad a través de la cual individuos o grupos organizados deci-
den intervenir en su entorno modificando de alguna manera el aspecto fisico
de la publicidad exterior para cambiar el mensaje original del emisor por
otro nuevo, en un comportamiento que es fruto de un didlogo espontaneo.

El activista y director de cine Kalle Lasn, fundador de la revista
Adbuster, habla de sabotaje cultural* en general y de contrapublicidad en
particular para referirse a este tipo de fendémeno. La Adbuster Media
Foundation produce campaifias televisivas sobre temas contemporaneos
claves para la sociedad. Esta organizacion insiste en su derecho a com-
prar tiempo comercial en antena para emitir mensajes subversivos y de
critica. Para Lasn (2007:125) el sabotaje cultural constituye una metafo-
ra para detener el flujo del espectaculo creado por los medios y la socie-
dad consumista durante un tiempo suficiente que permita a los indivi-
duos recapacitar sobre como las marcas comerciales afectan a sus vidas.

Naomi Klein usa la expresion pirateria publicitaria para aludir a
aquellas practicas que suponen un ataque a la comunicacion comercial.
No obstante, la autora seflala como creadora del término a la banda de co-
llages musicales Negativland. En palabras de uno de los miembros del
grupo, “los anuncios, alterados con habilidad [...], hacen que los especta-
dores se planteen la estrategia original de las empresas™ (2011:332). Para
la autora la pirateria publicitaria lucha contra la idea de que la sociedad
deba aceptar la semiologia agresiva del marketing “solo por el hecho de
que paga los espacios publicos” (2001:331).
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Otro de los términos utilizados por Klein es el de “rompeanun-
cios”; éstos “no invierten los mensajes, sino que mas bien los mejoran,
los editan, los magnifican o los desenmascaran”. Para este colectivo los
espacios publicos no pertenecen a las marcas o empresas, y por lo tanto
los individuos tienen derechos sobre las comunicaciones comerciales,
pudiendo responder a los mensajes publicitarios usando el mismo for-
mato y técnica.

Respecto a la manipulacion de publicidad exterior destaca como
colectivo precursor el Frente de Liberacion de Vallas®, un grupo nacido
en San Francisco (Estados Unidos) en 1977 con la filosofia de arrebatar
los grandes formatos urbanos de expresion grafica a las empresas para
entregarlos a los ciudadanos.

En Espafia, el grupo Ecologistas en Accidn crea en 2002 el proyec-
to ConsumeHastaMorir, una reflexion sobre la sociedad de consumo que
utiliza la publicidad como instrumento para promover su filosofia. A tra-
vés de publicaciones y una intensa actividad tanto online a través de su
pagina web http://www.consumehastamorir.com, como off/ine, median-
te talleres y jornadas, este colectivo se ha convertido en un organismo de
referencia para investigadores y activistas.

Otros acercamientos o expresiones usados para referirse al activis-
mo antipublicitario son el subvertising (acuiiado en Londres) o sencilla-
mente el vandalismo, aludiendo al caracter desobediente de las acciones.
En cualquier caso, las delimitaciones terminoldgicas suponen un debate
que desvia la atencion de lo que supone realmente el movimiento: la cri-
tica'y cuestionamiento de la sociedad de consumo y el papel que los me-
dios y la publicidad juegan en la misma.

2. METODOLOGIA

Para la seleccion de la muestra, que se ha reducido a tres casos, hemos
utilizado diferentes criterios, a fin de obtener un conjunto que, aunque dis-
creto por las limitaciones propias del tipo de investigacion, resume el espiri-
tu del movimiento contrapublicitario. La eleccion de los items se ha realiza-
do teniendo en cuenta los siguientes factores: la creatividad de la manipula-
cion, la repercusion mediatica y la relevancia social del contenido.

Para el estudio de los casos propuestos utilizaremos el analisis de
contenido, ya que, segiin Bardin (2002), se trata de una técnica metodo-
logica que permite acercarnos a los fenomenos comunicativos de mane-
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ra cientifica. El analisis de contenido se aplica a discursos muy diversifi-
cados y permite que se valore tanto el rigor de la objetividad como la “fe-
cundidad” de la subjetividad. Berelson (en Bardin, 2002:27) argumenta
que esta técnica de investigacion facilita la descripcion objetiva del con-
tenido manifiesto en las comunicaciones para interpretarla posterior-
mente. Por lo tanto, a través de una ficha de analisis, que puede observar-
se en la Tabla 1, intentaremos realizar una diseccion de los casos selec-
cionados en pos de esclarecer el funcionamiento del fenémeno.

Tabla 1. Ficha de analisis para publicidad exterior vandalizada

Emisor. ;Quién elabora el mensaje?

Texto e imagenes originales. Contenido original.

Contexto social en el que ubicamos el mensaje.

Contenido manipulado y tipo de manipulacion. Mensaje resultante.
Recursos y técnicas utilizados.

Repercusion social y/o mediatica de la manipulacién.

Fuente: Elaboracion propia.

Las categorias de analisis estan planteadas para poder realizar una
inferencia posterior a través de la cual se verbalicen aquellas cuestiones
que han quedado ocultas en un subtexto.

3. ANALISIS
3.1 Caso A

|
|

“Mas Asturias, |
mejor Espaiia” ’-]-

Figura 2. Valla manipulada en la localidad de Celorio,
Asturias (Espaiia).
Fuente: Diario digital de Celorio, 19/08/2011.
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La valla que podemos observar en la Figura 2, forma parte de la
campafia de propaganda electoral llevada a cabo por el partido politico
Foro de Asturias durante 2011. En ella leemos la expresion “Mas Astu-
rias, mejor Espafia” y “Por Asturias”, junto a una gran imagen del diri-
gente politico Alvarez Cascos. La manipulacion realizada sobre la valla,
con una técnica simple en la que se ha usado el graffiti para aiadir una es-
vastica junto a una representacion de un bigote sobre la figura de Cascos,
afiade simbolos propios de la iconografia nazi, planteando un paralelis-
mo entre el mensaje original y el manipulado que desemboca en una
identificacidn entre ambos.

Las reminiscencias a partidos de extrema derecha no solo se produ-
cen en el campo iconico, ya que el texto original utiliza una retorica apa-
rentemente inspirada en los lemas “Arriba Espafia” y “Por Espafia” que
se utilizaban durante la dictadura franquista espafiola para finalizar dis-
cursos y mensajes oficiales®. Si bien Foro Asturias esta considerado
como un partido de ideologia centro-derecha, la interpretacion de la ima-
gen nos indica que el autor observa una radicalizacidn en la postura real
Foro Asturias que entra en conflicto con la posicion oficial.

En periodos de crisis economica y crispacion social como el vivido
por Espafia durante el momento en el que se sabotea la valla, las criticas
hacia politicos y gobernantes son manifestadas como muestra de un des-
contento general. La desconfianza de la poblacion ante la retdrica politi-
ca hace que los discursos sean cuestionados y desafiados publicamente.
En el caso que nos ocupa la respuesta del ciudadano ante el mensaje del
emisor es clara.

Esta manipulacién formo parte de un conjunto de acciones simila-
res que afiadian simbolos sobre la fotografia de Alvarez Cascos impresa
en aplicaciones de publicidad exterior. Es el caso del punto rojo que se
pinto sobre la nariz del dirigente en algunas banderolas en otros puntos
de la provincia de Asturias’, y que imitaba la nariz de un payaso con las
consiguientes interpretaciones. Foro Asturias denuncié los hechos y di-
versos periddicos locales y nacionales divulgaron la noticia junto con las
imégenesg.
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3.2Caso B
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Figura 3. Valla manipulada por el colectivo Billboard
Liberation Front. Arriba: valla antes de ser manipulada.
Abajo: después de la manipulacion.

Fuente: www.flickr.com. Usuario: Milton Rand Kalman

En la Figura 3 observamos dos imagenes correspondientes al esta-
do anterior y posterior de una valla publicitaria manipulada. El emisor
del mensaje es la marca Courvoisier, compaiiia de origen francés, espe-
cializada en la fabricacién y distribucion de bebidas alcohdlicas de alta
gama. En concreto, el cognac anunciado, Courvoisier XO, es el producto
de mayor precio dentro de su catalogo.

En el texto original leemos “Puedes conseguir cualquier cosa en
América. Bueno, casi”. “Courvoisier. Ganatelo™. Se acompafia de una
fotografia de grandes dimensiones con la imagen del producto. Si aten-
demos al tono de la comunicacién utilizado en otras plataformas de la
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marca, como su web corporativa http://www.courvoisier.com, compro-
bamos que su farget es eminentemente masculino. Este dato es de rele-
vancia si leemos el subtexto del mensaje, incluyendo la reflexion que al-
gunos receptores hacen respecto a la forma de la botella, considerada un
ejemplo de antropomorfismo publicitario debido a su similitud con la
forma de los genitales femeninos'’.

Por lo tanto nos encontramos ante un mensaje que juega al equivoco
estableciendo un paralelismo entre el producto anunciado y la mujer, redu-
ciendo ademas esta tltima a sus atributos sexuales. Las connotaciones de
la retorica utilizada, con palabras como “conseguir” o “ganar”, apelan a
una relacion de proyeccion y de anhelo respecto al producto, que alude a
cierto elitismo y a un caracter aspiracional. La marca comunica que conse-
guir su producto no es facil, y esta destinado tan sélo a los que se lo pueden
permitir. Gracias al uso del verbo “ganar”, el receptor entiende que si lo
consigue es porque ha hecho algo para merecerlo. Ante la doble lectura
propuesta, donde el cognac simboliza a la mujer o el acceso a ella, pode-
mos obtener inferencias tales como que el estatus social con el que se rela-
ciona el producto es lo que atrae a la poblacion femenina; o que la mujer es
algo que se puede conseguir o ganar, dejando claro con esta semantica una
relacion de machismo y posesion con respecto a la misma.

La manipulacion realizada sobre la valla no hace sino exponer de
manera explicita todo el subtexto analizado en el parrafo anterior. Con
una técnica elaborada, donde la transformacion del mensaje ha sido rea-
lizada con cuidado tanto en la forma como en el fondo, se ha sustituido
parte de la imagen con un postizo que consigue evidenciar mas el pareci-
do sexual del producto. Haciendo uso de una tipografia similar, el mani-
pulador continuia con el ejercicio visual de identificacion y cambia la fra-
se original “Courvoisier. Ganatelo”, por “Clitoris. Condcelo™!!, rectifi-
cando, en clave de humor, la actitud vertical de posesion con respecto al
producto/sexo femenino por otra horizontal de respeto y conocimiento.

Esta valla, saboteada en mayo de 2005, forma parte del trabajo rea-
lizado por el colectivo del Frente de Liberacion de Vallas de San Francis-
co, que justifica la accion alertando de los riesgos que comprenden con-
ductas sexuales desinformadas o irresponsables.
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3.3 Caso C
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Figura 4. Arriba: valla colocada en tinel de metro sin manipulacion.
Abajo: anuncio colocado dentro de un vagén de metro,
perteneciente a la misma campafia, tras una manipulaciéon espontinea.

Fuente: http://www.independent.co.uk, 1/07/2015.

La Figura 4 muestra dos imagenes en las que podemos observar la
campafa que realizo la marca Protein World en el mercado inglés y nor-
teamericano durante principios de verano de 2015, asi como un ejemplo
de las muchas manipulaciones que provoco en los distintos emplaza-
mientos en los que se colocaron los anuncios. El rechazo que el mensaje
de la marca causo entre sus receptores llevo a que se abriera una peticion
de firmas en Change.org12 que exigio6 laretirada de la publicidad. Tras al-
canzarse las 71.000 firmas, la Advertising Standards Authority, de Reino
Unido, suspendio la campafia para realizar una investigacion en profun-
didad, afirmando que “it cant appear again in its current form”, tal y
como recoge el diario inglés The Telegmph13 .
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Protein World, empresa dedicada a la produccion y venta de com-
plementos alimenticios y productos para adelgazar, bas6 su campaiia pu-
blicitaria en una pregunta textual que se planteaba al receptor: “; Esta tu
cuerpo listo para la playa?” 4 El texto se acompafaba de la imagen de
una mujer joven y delgada en bikini, con actitud sugerente, junto a la fo-
tografia de diversos productos de la marca. Para la maquetacion del men-
saje grafico se coloco a la modelo justo al lado de la palabra you, estimu-
lando el perfil emulador del consumidor. La contigiiidad provoca una
comparacion entre el receptor y la figura femenina del anuncio, que de-
semboca en la siguiente inferencia: al no estar el receptor preparado fisi-
camente para ir a la playa, en tanto que su cuerpo no se asemeja al refe-
rente femenino propuesto, puede adquirir y consumir los productos de la
marca para alcanzar el estandar que Protein World le indica, y poder
mostrar su cuerpo en publico.

La interpelacion directa al receptor del mensaje provoco la res-
puesta espontanea de muchas personas que consideraron que la cuestion
planteada “is directly targeting individuals, aiming to make them feel
physically inferior to the unrealistic body image of the bronzed model, in
order to sell their product”, tal y como indica Charlotte Baring en el tex-
to con el que acompaiia la peticion realizada a Change.org.

La version vandalizada del anuncio, que mostramos en la Figura 5,
esunarepresentacion de la gran cantidad de sabotajes que la campaiia re-
cibid. Con una ejecucién muy simple y realizada aparentemente con un
rotulador o similar, el saboteador tacha la pregunta que la marca plantea
y escribe a continuacion “Eres hermosa tal y como eres”'®, subrayando
la palabra “hermosa” con intencion enfatica. El contexto en el que se rea-
liza la manipulacion explica las caracteristicas de la escritura, a mano al-
zada y realizada posiblemente de forma apresurada, ya que la fotografia
es tomada a uno de los anuncios colocados en el interior de los vagones
de metro. Otras de las respuestas que se escribieron de forma similar en
otros anuncios pertenecientes a la misma campafa fueron: “Si, estoy
preparada porque tengo un cuerpo y puedo ir a la playa” o “Dejad de
alentar a las mujeres a pasar hambre”'®.

Sin embargo, si por algo destaca el sabotaje publicitario al que se
sometio esta campaiia es por la trascendencia y propagacion que experi-
mento en las redes sociales, donde algunas de las manipulaciones y ac-
ciones se convirtieron en fenomenos virales. La periodista Maria Cres-
po, en un articulo escrito para el diario elmundo.es!’, comenta como la
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presion ejercida a través de estos canales, especialmente twitter, donde
bajo el hashtag #eachbodyisready, miles de usuarios tachaban de ma-
chista el anuncio y reivindicaban una belleza real, logré materializarse
en una manifestacion en contra del sexismo y la presién mediatica ma-
chista bajo el lema Taking back the beach.

4. CONCLUSIONES

La publicidad exterior en todos sus formatos, forma parte de nues-
tro entorno urbano, y ayuda a definir en muchas ocasiones el concepto de
ciudad contemporanea. Estas manifestaciones responden al deseo de
marcas y corporaciones de iniciar un proceso comunicacional con los
consumidores potenciales de sus productos en aras de conseguir sus ob-
jetivos comerciales, politicos o ideologicos. El didlogo que se inicia, in-
serto en un sistema vertical, no permite respuestas espontaneas o no pla-
nificadas, siendo necesario que el ciudadano recurra a la desobediencia
civil para responder en igualdad de condiciones al emisor. Pese a las difi-
cultades, el caracter espontdneo y dindmico que caracteriza a la ciudad
como escenario social, un agora moderna donde pasan las cosas, arreba-
ta el control de la comunicacion al emisor para entregarlo al ciudadano.

Las causas que provocan el sabotaje publicitario suelen estar rela-
cionadas con motivos sociales, en contra de la manipulacion de los me-
dios, la excesiva presencia del marketing en la vida cotidiana, y la frus-
tracion que la incapacidad de acceder a los productos puede provocar en
determinados grupos. En otras ocasiones la frivolizacion en el tratamien-
to de ciertos temas, como el sida o la drogodependencia, provoca un re-
chazo que deriva en un ataque contra la marca. En general, las razones
que llevan al ciudadano a tomar la decision de cometer un acto, conside-
rado por muchos como vandalico, son tan diferentes como los individuos
mismos, pero por encima de todas ellas prima el deseo de reivindicar el
derecho a expresar una opinion.

Las manipulaciones de publicidad pueden ser realizadas de forma
individual o colectiva, espontanea o premeditadamente, con técnicas
muy elaboradas o sencillamente con lo que se tiene a mano, pero siem-
pre suponen una muestra de la libertad del ciudadano para contrarrestar
los efectos de un mensaje cuya exposicion publica no ha sido consensua-
da sino impuesta.
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Pese a que lamanipulacion publicitaria o el sabotaje cultural no es un
fendmeno reciente, las posibilidades que han aportado las redes sociales
han multiplicado sus efectos. Las nuevas plataformas online se han revela-
do como dinamizadores sociales capaces de movilizar a un mayor nimero
de individuos y grupos, consiguiendo objetivos concretos y alcanzando
una repercusion mediatica internacional. Es interesante remarcar aqui
coémo las nuevas tecnologias y soportes de comunicacion virtual sirven
para dar marco, realzar y dar visibilidad a un fenomeno cuya fuerza reside
en la ejecucion manual, fisica y a veces unica de las manipulaciones. Esta
unicidad, unida a otros factores inefables que son los que acompaiian a los
actos artisticos, coloca en una posicion de dificil clasificacion a los deno-
minados artistas publicos o callejeros como Vermibus o Banksy. Sus obras
trascienden el mensaje publicitario o el sabotaje cultural de manera similar
a como las de Picasso o Goya trascendieron la critica a los horrores de la
guerra para ser reconocidas como piezas maestras.

La mediatizacion e incluso la marketinizacion de ciertos aspectos
del fenémeno, como la venta de productos corporativizados con los
nombres de grupos activistas contrapublicitarios a través de sus paginas
web, no deja de suponer una contradiccidn con los principios defendidos
por los mismos colectivos, que en ocasiones caen bajo las redes del siste-
ma que juzgan y sentencian. Este hecho abre una linea de discusion sobre
la autoridad moral de una persona o grupo para imponer un mensaje so-
bre el de otro emisor de forma publica y en un espacio comun. Este deba-
te, siempre abierto, plantea los limites del comportamiento en sociedad y
cuestiona el lugar que ocupan los derechos y deberes del ciudadano, in-
tentando definir las fronteras entre la expresion libre y el vandalismo en
una constante reflexion sobre el espacio urbano y el individuo.

Notas

1. Para Baudrillard (2012:11) quiza debiéramos hablar de destruccion,
yaque, segun el autor, la creacion del simulacro implica la liquidacion
de los referentes, 1a “suplantacion de lo real por los signos de lo real”.

2. Séanchez Guzman (1989) considera el siglo XIX como el momento
del “nacimiento estricto” de la publicidad.

3. Laprimera cafeteria Starbucks sin marca fue abierta en Seattle y lle-
vaba por nombre 15th Avenue E Coffee and Tea. Actualmente esta
cerrada.
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El término original en inglés es culture jam.

Nombre original, Billboard Liberation Front. Manifiesto disponible
en http://www.billboardliberation.com/manifesto.html

https://es.wikipedia.org/wiki/Lemas_del franquismo#.C2.A1Arri-
ba_Espa.C3.Bla.21

http://www.elcomercio.es/elecciones/asturias-2012/noticias/foro-
denuncia-201203221422 html

Entre otros: elcomercio.es, Diario digital de Celorio, 20minutos.es y
el boletin.com

Traducido del inglés “You can achieve anything in America. Well al-
most”. “Courvoisier. Earn it”.

El critico de publicidad Mark Duffy public6 en junio de 2006 un arti-
culo en su blog tratando el tema: http://copyranter.blogspot.com.
es/2006/01/worst-anthropomorphism-ever.html

Traducido del inglés “Clitoris. Learn it”.

Https://www.change.org/p/proteinworld-arjun-seth-remove-are-
you-beach-body-ready-advertisements?

Http://www.telegraph.co.uk/news/health/news/11571978/Beach-
body-ready-campaign-to-be-investigated-by-watchdog.html
Traducido del inglés.: ” Are you beach body ready?”

Traducido del inglés: “You are lovely as you are”.

Fuente: http://www.elmundo.es/enredados/2015/04/28/553£59f422
601d496¢8b457c.html

Idem
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