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Resumen: Los nuevos formatos publicitarios han traido cambios que en
algunos casos han sido tan radicales que han supuesto una transformacion
completa de los viejos formatos. El cartel tradicional es uno de los mas
afectado por lo que se debate sobre su existencia, muerte 0 nueva definicion.
En este trabajo partimos de la definicion clasica del cartel y vamos analizando
sus cambios hasta llegar a los modelos actuales a mitad de camino entre el
mestizaje de formatos publicitarios, su conversién en medio subsidiario de otras
formas publicitarias, su desarrollo como forma artistica y street marketing o de
guerrillas.
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Cualquier estudio o analisis de la publicidad actual suele referirse a los nuevos
medios de difusion y las nuevas transformaciones que la era digital esta
trayendo. A las novedades se suman los comentarios sobre las desapariciones,
transformaciones y permanencias de algunos de los medios tradicionales.
Dentro de las formas publicitarias, la publicidad exterior, y especialmente el
cartel, suele ser la mas perjudicada.

El 31 de enero de 2009, el diario E/ Pais publicé un suplemento especial sobre
la Publicidad [1]. Fueron 72 paginas en la que se repasaba el estado actual de
la publicidad en Espana y, en general, el rumbo que va tomando. En el primero
de los parrafos leemos lo siguiente: “Punto de no retorno, revolucion, hora de
reinventarse. El mundo publicitario busca férmulas para llegar a un consumidor
en muchos casos saturado por la cantidad de anuncios que le impactan cada
dia. El escenario simple y reglamentado de televisién, prensa y radio se ha
transformado en uno mas complejo y sin normas claras con el desarrollo de
Internet, los dispositivos moviles y el street marketing o de guerrillas. Con una
complicacion ahadida: nada ha desaparecido” (Sanchez, 2009: 2).

Estas palabras ponen sobre el tapete algunas de las mas complicadas
situaciones en las que se encuentra el cartel. Por un lado, el escenario
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reglamentado al que alude el texto es el de la television, prensa y radio. Ni una
palabra sobre la mas conspicua publicidad exterior. Por otro, la transformacion
viene dada por Internet, los dispositivos méviles y el marketing callejero, que
nada tiene que ver con una pegada de carteles en la calle. De nuevo nada
sobre el cartel.

John Foster, en una publicacién sobre el cartel actual comienza senalando que
algo esta ocurriendo en este mundo. Y pone un paralelismo acertado: “del
mismo modo que el CD reemplazé al disco, el cartel se convirtié en postal o en
e-mail”. Sin embargo a partir de esta presentacion, comienza un optimismo que
no parece corresponder demasiado a la situacion actual. Hace un breve
comentario sobre la evolucidon de este medio para confirmar que si en la
década de los 80 y 90 otras formas de marketing relegaron al cartel a un lugar
marginal, en la actualidad los artistas del disefio grafico lo han revitalizado a
través de propuestas subversivas. Para él algunos de los mas relevantes
disenadores actuales se han centrado en proyectos en los campos del teatro y
la musica que permitian una libertad creativa manteniendo propuestas
relevantes que devolvian la importancia al cartel. Esta revitalizacion la observa
especialmente en el hecho de que “gigantes como Target o Starbucks eligen
para la publicidad del interior de sus locales” los carteles. La confianza reside
precisamente en el hecho de que como ave fénix reaparece en nuevos lugares
y con nuevas formas (2006: 5).

Esta deriva hace que se convierta cada vez més en lo que denominaremos
como cartel escaparate. Se trata de obras que aun estando en un lugar publico,
éste es cada vez menos colectivo, o si se prefiere mas gremial
desenvolviéndose en el entorno del mensaje que connota. El cartel de una
conferencia rara vez sale del entorno universitario, lo mismo que el de
prevencién de una enfermedad dificiimente lo vemos fuera de un ambito
sanitario, el religioso pocas veces traspasa el umbral de las iglesias, es decir, el
cartel tiene su maxima vida dentro de su publico objetivo. Esto, en definitiva,
tampoco tendria que ser un problema en si mismo, sino fuera porque en
muchos sentidos afecta a su lenguaje al incidir excesivamente en lo
informativo. De esta manera en el cartel de una conferencia, encontramos lo
icénico acompanado de una larga lista de informaciéon, como el nombre del
conferenciante, cargo académico o institucién a la que pertenece, titulo de la
conferencia, lugar, hora, logotipos de los organizadores y patrocinadores, y un
largo etcétera de informacién relevante, y si en vez de una conferencia es un
congreso encontraremos multiplicada la informacién en funciéon del nimero de
participantes en dicho acto. Asi, cada vez mas el cartel adna erréneamente los
conceptos de anuncio, folleto, flayer o pasquin, en uno solo, y cada vez
podemos ver que las no menos de veinte palabras a las que aludia Moles en su
clasico libro sobre el cartel son superadas en una sopa de letras que busca
cuanta mas informaciéon mejor, y da la espalda a la maxima de menos es mas.
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La cuestién es saber hasta qué punto una nueva formulacién y una nueva
ubicaciéon han hecho que el cartel siga siendo lo mismo o por el contrario
tengamos que referirnos a él como un nuevo medio de publicidad exterior.

2. Espacio

Si este panorama no fuera en primera instancia ya bastante decepcionante
para el arte del cartel, todavia nos enfrentamos a la pérdida de aquellos
espacios que hasta hace bien poco eran propios y casi exclusivos del cartel: los
muros ciegos de las ciudades. Las normativas municipales de una forma muy
generalizada en toda Europa vienen a hacer bueno el famoso “prohibido pegar
carteles” que, no nos enganemos, tiene mas de regular una actividad de
buenos réditos para las exiguas arcas municipales que de limpieza o efecto
civico, aungue lo uno nos lleve a lo otro. Tampoco vamos a decir que la funcion
estética que reclamaba Frangois Enel haya desaparecido, lo que ocurre es que
quiza ésta se hay desdibujado de su intencién original. Si, como él senalaba, la
necesidad de una regulacién para que la saturacidbn no provocase “caos y
fealdad y, en el limite, reacciones de intolerancia en los individuos” (Enel, 1977:
46), no cabe la menor duda de que en la actualidad en los paises occidentales
el caos al que aludia no se produce. Ahora bien, tampoco podemos negar que
con tanta regulacion practicamente ha desaparecido en su formulacién antigua.
La reglamentacién de la exposicién en la via publica de los carteles, que cada
vez tiene que ver menos con la forma en la que se hacia en sus comienzos, y
que incluso dio lugar a que se hablase de una funcién ambiental en el sentido
de que los carteles eran parte de nuestro paisaje urbano y contribuian, incluso,
en el embellecimiento de las ciudades (se llegd incluso a hablar de los carteles
como obras de arte que convertian a la calle en museos).

Hoy en dia esta funcion ha quedado muy reducida, cuando no perdida, con el
control de su ubicacién a través de vallas, paneles, marquesinas, OPlIs,
columnas y otros soportes especificos, por leyes que reglamentan su
exhibicion. Ahora en casi todas las ciudades ha proliferado ese mobiliario
urbano encaminado a cubrir las necesidades de la publicidad exterior, y para
mantener el minimo cupo de los pequenos anunciantes se han establecido
unas columnas para que cualquiera pueda pegar sus misivas, normalmente
denominadas columnas de libre expresion, que no vienen sino a cubrir el
expediente para poder sancionar a aquellos que rompen la norma del prohibido
pegar carteles antes mencionado.

Esto ha traido como consecuencia que sea costosa la exhibicion, o lo que es lo
mismo, que soélo las grandes companias dispongan de recursos para lanzar
una campafa sobre un producto. A su vez trae otro resultado no menos
importante: los carteles se ven inmersos dentro de otros medios publicitarios.
Los planificadores de medios emplean la publicidad exterior, y principalmente el
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cartel, como un recurso de refuerzo persistente a bajo coste. El hecho de que
en muchos sentidos el cartel se haya convertido en un medio de apoyo a
campanas que tienen su mayor peso especifico en la televisién, hace que
incluso en ocasiones algunos carteles s6lo sean comprendidos cuando
previamente hemos visto un spot sobre el producto. Esto no anula en absoluto
su caracter de forma artistica publicitaria propia, simplemente es el lenguaje del
cartel el que se ve sometido a unos cambios, toda vez que su autonomia
publicitaria pasa a ser compartida por otros medios audiovisuales de la cultura
de masas. Ademas, en los casos de la imagen fija como subsidiaria de la
imagen en movimiento, encontramos que los publicitarios extienden esta
dependencia también al anuncio impreso, porque a éste le pasa lo mismo que
al cartel al quedar relegado a medios publicitarios “mayores”. Pero en esta
descompensada relacién los mas perjudicados son el cartel y el anuncio pues
terminan pareciéndose demasiado, excepto en su tamano y su soporte, a pesar
de que son dos formas parecidas pero con lenguajes diferentes (Gémez,
2006).

También las nuevas tecnologias van arrinconando algunos de los espacios
clasicos de los carteles. Basta con echar un vistazo a los nuevos suburbanos
que se van construyendo, como las reformas de las viejas estaciones de los
mas antiguos de Europa, para ver que los lugares que antes ocupaban los
carteles ahora van siendo sustituidas por pantallas que o bien emiten noticias
con spot publicitarios o se visualizan durante varios segundos algo que se
parece a un cartel. En Londres por ejemplo, se han incluido incluso algunos
monitores en las escaleras mecanicas que van mostrando imagenes
publicitarias fijas durante varios segundos que van dando paso sucesivamente
a otras en un bucle constante.

Empleamos las palabras “se parece”, porque aunque resulte extrafno todavia no
hay un término que defina correctamente a esas nuevas formas publicitarias, e
incluso esto mismo nos pasa con el cartel. Efectivamente, a pesar de que ha
cumplido sobradamente una mayoria de edad, y quizds por eso, en la
actualidad nos encontramos en una situaciéon en la que hace falta reflexionar
sobre de qué hablamos cuando hablamos del cartel. Algunos teéricos hablan
de su desaparicion y otros se refieren a su excelente estado de salud. En el
libro publicado a propésito de las ocho Bienales Internacional del Cartel en
México, la mayor parte de los textos de los artistas que participaron incidian en
su pervivencia, e incluso en un futuro esperanzador. Sin embargo, este
empenfo en declarar que estd mas vivo que nunca no es sino un sintoma de su
delicado estado de salud (VV.AA., 2005). [2]

3. Material

El material con el que se han hecho tradicionalmente los carteles también ha
sufrido  una notable transformacion. Ahora, como hemos senalado
anteriormente, nos encontramos con los nuevos medios virtuales que dan un
vuelco absoluto al papel. No obstante hay que sefalar que la problematica de
material no es nueva. El cartelista Emeterio Melendreras se referia a que en el
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diccionario de la Real Academia de 1868 se definia el cartel como “El papel
impreso o manuscrito que se fija en algin paraje publico para hacer saber
alguna cosa”, y que en 1985, momento en el que él escribe, se mantenia la
misma definicién. Se quejaba entonces de que el cartel era mucho mas que
eso, sobre todo porque los materiales han variado y porque el concepto de
paraje publico es mas amplio que la calle. Se referia concretamente a que “hoy
el cartel no se imprime solamente en papel. Cartdn, cristal, ceramica, metal.
Contrachapado, plastico son materiales de que dispone el disefador de
carteles para sus creaciones publicitarias” (1985: 37) [3].

Roman Gubern nos proporciona una definicién que en lo concerniente al
material introduce un elemento resenable. Para él un cartel es un “anuncio
impreso con componentes iconicos y a veces literarios expuestos en un
espacio publico y no transportable (1985: 183). Nos interesa resaltar el
concepto de no transportable. Esta consideracion nos lleva a la disquisicion de
que si bien el cartel en origen estaba hecho para ser fijado en una pared, no
tardaron mucho en aparecer otros medios que dieron lugar a su movilidad. Los
hombres anuncio, que llevaban por el pecho y espalda, carteles y anuncios son
un ejemplo citado muy a menudo. También lo son los que se fijaban a los
vehiculos, y no faltan autores que afaden como una forma de cartel a las
banderolas que arrastran las avionetas. A esto todavia falta por afadir algo que
Gubern no pudo considerar en el momento en el que tratd este tema, que son
las nuevas formas publicitarias en las que la imagen se ha convertido en una
suerte de bits que aparecen y desaparecen en una pantalla publica, de las que
nos estamos ocupando.

El propio Gubern sefala a continuacién de su definicién que ésta entra en crisis
en cuanto comienzan a considerarse diversas técnicas, como la construccion
tridimensional o el anuncio luminoso. Fue en Estados Unidos, donde el
desarrollo de nuevas ciudades autopistas, definidas por la dispersién urbana,
por las macrodistancias y por las rapidas autovias internas, las que potencié la
publicidad y las sefalizaciones por vallas y por electrografia. En este proceso
de agigantamiento icénico, el cartel ha sido reemplazado por las grandes vallas
de 3 x4 0 4 x 12 metros.

Estas aportaciones de tan relevantes investigadores, y podriamos sumar una
larga lista de autores que van en la misma linea, nos ponen en jaque sobre la
cantidad de fallas que ha tenido el cartel en sus definiciones. De hecho parece
que existe un cajén de sastre para la publicidad exterior en el que entra el
cartel junto a otras formas publicitarias pero sin que los perfiles estén definidos,
y lejos de aclarar las cosas frente a los nuevos formatos parece que es un
sintoma de lo que ha ocurrido durante el siglo de investigaciones que sostiene
la teoria del cartel.

Otra definicién que traemos a colacién es la de Emilio Garcia y Guzman Urrero,
que insisten entre otras cosas en que una de las esencias del cartel es “el gran
tamano del pliego de papel, carton, tela o material plastico que sirve de soporte
a ese mensaje que es exhibido publicamente” (2000: 100). En una misma

direccion se exeresaba Juan Antonio Ramirez en una definicién llena de
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matices: “En todo cartel hay un mensaje iconico o icénico-literario, puede haber
un cartel sin palabras pero nunca sin imagenes. Este mensaje se ordena sobre
un soporte plano y de poca consistencia, con una vocacién de ser sustituido
pronto, es decir, afirma su caracter efimero. Ademas no tiene un caracter Unico,
al igual que otros medios de masas no hay diferencia entre los ejemplares
impresos de una misma obra. Posee un tamano relativamente grande cuyo
destino es el muro que debe permitir la contemplacién simultanea de dos o mas
espectadores” (1994: 182-183).

Es opinién comun el que el material es determinante para la configuracién del
concepto de cartel, si bien esta circunstancia esta supeditada en algunos casos
a la exhibicion. Lo importante es que sea visualizado en un espacio publico y
que no sea permanente. Dada esta situacion ¢cual es la diferencia entre una
visualizacion en un monitor publico y un cartel de papel? La distancia se antoja
pequena pues la sintaxis puede ser la misma o con unas diferencias muy
pequenas.

4. Sintaxis

Si considerasemos el analisis del contenido veriamos que en todos los casos
de publicidad exterior la funcién primordial es la de la eficacia persuasiva o
informativa. Dugald Stermer aporta una definicién sobre el cartel sefialando que
“su propdsito es llamar la atencién acerca de lo que el anunciante esta tratando
de promover y para imprimir un mensaje en la persona que circula cerca de él
“(Stermer, 1970; Muniz, 2003: 5). Si este concepto resulta en toda su expresion
obvio, no por eso es menos importante senalar que ahora vemos dos
elementos que tradicionalmente, por centrarse en lo formal, habian quedado en
un segundo plano: la funcién y el papel del espectador.

Como es sabido, las dos principales funciones del cartel son la informativa y la
persuasiva, esta Ultima propia de toda publicidad. Tampoco decimos nada
nuevo si en este sentido sefalamos que para sistematizar un corpus
epistemoldgico propio del cartel, este elemento involucra al cartel dentro de un
ambito demasiado extenso como para que podamos, a partir de él, extraer los
elementos que le son propios. En este sentido de nada sirve buscar en los
origenes de la Antigliedad las primeras manifestaciones de una comunicacion
social situadas en la via publica si no es para hacer una historia de la
publicidad. Esto, tan frecuente en los manuales sobre el cartel, sélo sirve como
curiosidad o anécdota pues nada de aquello tiene que ver con una practica que
como bien sefalé Josep Renau tiene su origen en la revolucién industrial y el
capitalismo (Renau, 1976: 44-48). No menos preciso se muestra Umberto Eco
cuando sefala que la publicidad no tiene ningun valor informativo, porque la
ideologia evocada por la comunicacién siempre es la del consumo, y los limites
se encuentran en las condiciones econémicas que regulan la existencia del
mensaje publicitario (Eco, 1999: 319-320).

Pero en el analisis de la expresion las cosas cambian, y encontramos que las

caracteristicas de cada una de estas formas Eublicitarias es_muy diferente en
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su exhibicién, exposicion y elementos constitutivos, es decir, posee un sistema
de representacién propio. La aceptacion de las nuevas formas que adopta el
cartel supone, tanto en su vertiente de aproximacién al anuncio o su
vinculacién con lo digital, unos cambios sustanciales. En ambos casos la
importancia del texto o de la imagen es la que mejor determina sus
caracteristicas.

En los comienzos del cartel el texto era una parte poco relevante porque la
parte icdnica lo abarcaba todo y porque el caracter artistico con el que dio sus
primeros pasos hacia que el predominio de la imagen fuera absoluto. No deja
de ser paraddjico que en la actualidad hayamos llegado a una posicion
parecida por caminos diferentes. Hoy en dia podemos encontrar dos modelos
casi antagonicos. Uno que denominaremos cartel anuncio en el que el texto es
demasiado abundante (Gémez, 2006) y otro en el extremo contrario en el que
predomina la imagen y el elemento linglistico queda minimizado. En éste, a su
vez, podemos encontrar también dos posiciones muy alejadas, una en la que la
imagen de marca, sea el logo o el nombre de ésta lo llena todo, y otra en la
que el medio expresivo es mas relevante y que podriamos decir que se parece
al de los origenes. Aqui es donde encontramos a los grandes cartelistas a los
que aludia John Foster y donde la imagen tiene una construccién en la que la
retérica campa a sus anchas.

De otro lado, la aparicién de las formas digitales suponen una transformacion
en el tiempo de exhibicién pues lo mas frecuente es que el tiempo de
permanencia en el monitor se reduzca a varios segundos. Esta circunstancia
obliga a la reduccion del texto a su minima expresioén. La diferencia es que si
en los origenes era motivado porque cartelistas como Cheret o Lautrec tenian
unos planteamientos en lo que lo artistico predominaba por un convencimiento
de que el cartel era arte, en la actualidad lo hace por motivos de los nuevos
soportes de exhibicién. Ahora el texto debe ser reducido simplemente porque
no hay tiempo para leerlo. Y en el caso de los carteles anuncio, que
normalmente se exhiben en espacios cerrados, el tiempo se agranda respecto
al normal en la calle. Esto también ha condicionado que el texto sea cada vez
mayor, con una superabundancia de elementos informativos que hasta hace
poco eran mas propios de los folletos.

4. Epilogo

Una ultima reflexién sobre la consideracién del cartel actual. Enric Satue, en su
ya clasico libro sobre el disefio grafico en Espana, le dedica un capitulo (1997:
295-332). Satue es muy claro al sefalar que el cartel actual, en lo que
denomina el cartelismo digital, es su final en su forma méas ortodoxa. La
televisién y las vallas publicitarias, la transformacién de las ciudades y el nuevo
mobiliario urbano lo han modificado sustancialmente. Principalmente en la
visualizacion y en el lenguaje. De la inmediatez del grito en la pared o pufetazo
en el ojo que se propugnaba como caracteristica especifica, hemos pasado a
interpretar los cédigos con los que se nos transmiten los mensajes. Esto, a
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nuestra forma de ver, aun pudiendo ser un retroceso en la calidad, no por ello
dejan de ser carteles. El principal problema viene en lo que luego Satue
denomina como “octavillas ludicas brutalmente ampliadas, mas cercanas a la
filosofia pragmatica con que los primeros anuncios de periddicos se limitaban a
informar” (1997: 230). Lo que resulta a todas luces sorprendente es que junto a
los nuevos carteles en los que se plantea todo desde un estimulo erégeno y
una simplificacién de las formas dada la rapidez con la que se mueve todo
ahora, conviva con el cartel anuncio que no es sino la antitesis de dicho
concepto.

En definitiva el cartel en su dura existencia se va adaptando a nuevas formas
de exhibicién, exposicién e incluso cambios en el lenguaje sin que por ello su
existencia se vea especialmente comprometida, pero al mismo tiempo van
surgiendo otro tipo de obras que aunque compartan con el cartel algunos
elementos de su morfologia y sintaxis, su forma mas proxima al anuncio hace
que sea ajena al lenguaje del cartel.

La diversificacion de formas corre en paralelo a otro proceso no menos
interesante. Si ya hemos sefialado con anterioridad las concomitancias entre el
arte y el cartel, en la actual posmodernidad en la que el arte se desenvuelve
entre hibridismos y collages, podemos ver como algunos artistas recurren al
cartel para realizar sus obras. En ocasiones no es mas que una critica a la
publicidad y al sistema de consumo de los paises capitalistas, pero también
una forma en si misma adecuada para los nuevos tiempos tecnolégicos en los
que los bits han sustituido al 6leo. Loégicamente, aunque un cartel pueda ser
una obra de arte, una obra de arte planteada como un cartel nunca sera esto
ultimo porque, entre otras cosas, rompe uno de sus principios basicos que es el
de la reproducibilidad. Un cartel nunca serd una obra Unica o seriada. Aun asi
esta relacion no deja de ser relevante, porque finalmente se configura como un
banco de pruebas en el que artistas y directores artisticos de publicidad
experimentan, se miran y proporcionan nuevos parametros para los carteles.
Posiblemente, los mejores carteles actuales son precisamente aquellos en los
que la distancia entre la obra de arte y cartel se ha reducido. En definitiva, es
como una vuelta a los origenes en los que Cheret o Toulouse Lautrec estaban
definiendo el cartel bajo las premisas del arte.

Volvemos al principio. Dadas las actuales condiciones en las que se encuentra
el cartel, ¢podriamos decir que ha muerto? Para algunos su estado es
inmejorable, pero el optimismo es una actitud no un estado de las cosas. Lo
mas proximo a la realidad es considerar al menos dos cuestiones. Una viene
por arriba, y seria cambiar la definicion de cartel y abrirla a nuevas maneras de
exposicion publica, de manera que el material o forma de exhibicién no
dependa del papel o ser fijada en la pared. La otra viene por dejar las cosas
como estan, y considerar que el cartel ha perdido buena parte de su
protagonismo publicitario, que es subsidiaria de otras formas de publicidad y
que mantiene unas pautas de artisticidad que la hacen a pesar de su estado
enfermizo una de las mas interesantes formas de publicidad exterior y que sirve
como modelo de experimentacion en el que luego miran vallas, anuncios,
pancartas, rotulos luminosos, postal-free, marketing interactivo, etc.
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6. Notas

[1] En dicho suplemento se trataron 24 articulos que iban desde como llegar a més
publico, el marketing interactivo, la renovaciéon de la prensa, los creativos de ayer y
hoy, como se hace una campafa (spot televisivo), las agencias, los planificadores
estratégicos, la publicidad radiofénica, las revistas especializadas, historia de la
publicidad (televisiva), una entrevista a Oliviero Toscani (que se postula como
acérrimo defensor del cartel frente a la televisién), el Grupo Prisa, publicidad de
automoviles, el eslogan (de nuevo televisivo), los logos, la imagen de la mujer, la
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autorregulacion, la publicidad indirecta, la ensefianza y algunas estrategias
publicitarias. En relacién al cartel es muy elocuente como sélo Toscani hace una
mencion a él, que por otra parte tiene que ver mas con las vallas y contra la television
que con el cartel en si.

[2] Véanse por ejemplo los textos de Tapan Aartomaa, Ulla Aartoma, Michel
Bouvet,lvan Chemayeff, David Consuegra, Patricia Hordéfez, Bojidar Ikonomov, Pablo
Kunst, Uwe Loesch, Pierre Mendell, Julidn Naranjo, Felipe Taborda e Ikko Tanaka.
Hay posturas un poco mas escépticas, como las de Ken Cato, Seymour Chwast y Aldo
Colonetti, quienes aventuran que el cartel del futuro sera electrénico, o lo que es lo
mismo, sera otra cosa, y que el lenguaje del cartel estd cambiando lo que puede dar
lugar a otro tipo de comunicacion.

[3] En el Diccionario de 1992 ya se sefala que puede ser de “Papel, pieza de tela o
lamina de otra materia, en que hay inscripciones o figuras y que se exhibe con fines
noticieros, de anuncio, propaganda, etc.”. Sin embargo no es tan facil hacer una
extension a otros materiales.
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