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Resumen

El objetivo de este articulo es el estudio de las relaciones entre deporte y publicidad, a través de las
imagenes de la publicidad grafica producida en Espafia, y empleando con este fin el método iconolo-
gico. Para ello se establecen tres tipos de vinculos que corresponden a tres diferentes periodos
historicos. Y se estudian las imdgenes tanto en su relacion con otras anteriores o contemporaneas a la
que sirve de estudio, como mediante un proceso de contextualizacion; estudiando las imagenes a la luz
de la relacidon con los textos que las acompafian (el registro verbal del anuncio) y con la situacion
(comunicativa y sociocultural) en que se producen.
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Commercial iconography of sport

Abstract

The aim of this article is the study of the relationships between sport and advertising through the
images of advertising graphics, using for this purpose the iconological method. Three types of links that
correspond to three different historical periods are set to do so. And images are studied both in their
relationship with other prior or contemporaneous which serves as a study, and through a process of
contextualisation; studying the images in the light of the relationship with the texts that accompany
them (the verbal record of the announcement) and with the situation (communicative and sociocultural)
as they occur.
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1. Introduccion

El deporte moderno surge en el siglo XIX mas vinculado a la higiene, la forma-
cion y la salud, que al espectaculo, tal y como se entiende hoy dia, o que a un valor
conmemorativo y religioso como parece que se entendia en la antigliedad. De hecho,
el término castellano “deporte”, que se remonta al siglo XV, es resucitado en ese
siglo para traducir el término inglés sport. Y es que, en gran medida, Inglaterra -el
pais mas industrializado y mas modernizado por la época- constituye la cuna del
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deporte moderno. Hasta ese momento el sport era mas bien un modo de vida, el
modo de vida de las clases acomodadas, de los gentleman: una mezcla de buenos
modales, elegancia, cortesia y compostura.

Gracias a las acciones del pedagogo e historiador Thomas Arnold (1795-1842),
quien lo introdujo en la ensefianza britanica, el deporte dejo de ser un simple recreo
o diversion para convertirse en herramienta de la pedagogia moderna.

Entendido asi, el deporte constituia un instrumento para educar en ciertos valores
como el sentido de la responsabilidad, la iniciativa y la lealtad. Arnold fue head-
master del colegio de Rugby (donde se cre6 el juego que lleva ese nombre), desde el
que se propuso una reforma de las costumbres de la juventud y donde empez6 a
concebirse la idea del fair play en sintonia con su pensamiento pedagdgico.

Asi mismo, los primeros periddicos deportivos surgieron en Inglaterra en la
primera mitad de ese mismo siglo: Sporting Life (1821) y Bell’s Life (1838); ambos
diarios especializados en carreras de caballos.

El hecho es que la vida burguesa pronto fue reconocida como poco apropiada
para la salud, ciudades contaminadas por el humo del carbon, con deficiencias en los
sistemas de alcantarillado y agua corriente, y crecientes concentraciones de pobla-
cion debidas a las migraciones desde las zonas rurales y campesinas a las industriales
y urbanas. Desde luego que la parte mas sombria del tema se situaba en los extrarra-
dios, en los que las condiciones higiénicas y el amontonamiento de la poblacién
(junto a otros elementos como el alcoholismo y la deficiente alimentacidon) conver-
tian los suburbios en reductos de miseria.

Los beneficios del deporte se situaban, por entonces, muy lejos de la poblacion
obrera, y estaban mas bien vinculados a ciertas practicas aristocraticas, como la
esgrima, la caza o la equitacidn, proximas al arte de la guerra, asi como a la naciente
costumbre del veraneo que incluia, de la misma forma, diversas practicas deportivas:
natacion, remo, tenis. Es por eso, también, que algunos de los primeros anuncios en
los que aparece representado el deporte estan vinculados a carteles turisticos, como
por ejemplo los deportes de nieve y la publicidad turistica suiza.

El mismo escenario que vio nacer el deporte moderno es, en definitiva, el que dio
lugar al nacimiento de la publicidad: industrializacion, burguesia, formas incipientes
de consumo y de ocio. La publicidad no es sino la tecnificacion o racionalizacion de
una actividad, el anuncio, que venia existiendo desde antiguo aunque de una forma
coyuntural y asistemdtica. De la misma forma que el deporte moderno suponia la
puesta en practica de una serie de reglas dentro de un juego, y la tecnificacion de lo
que hasta entonces eran meros ejercicios gimnasticos, la publicidad elaboro,
asimismo por entonces, una serie de reglas de funcionamiento, de organismos e insti-
tuciones que contribuyeron a definirla tal y como hoy la conocemos.

Tanto el deporte como la publicidad consiguieron incorporar algunos de los
significados (de los mitos) mas esenciales de la vida moderna: la competencia como
el escenario iddneo para su desarrollo, la superacion personal, la autorrealizacion, la
bluisqueda de la armonia como principio rector de la convivencia entre las naciones o
de la convivencia entre las empresas competidoras. También en el terreno empresa-
rial se impuso el fair play, y a una competencia feroz propia del “capitalismo
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salvaje”, resuelta muchas veces mediante sabotajes, huelgas inducidas, guerras irra-
cionales de precios, le sustituy6 la competencia “civilizada” en los terrenos de la
distribucion y la promocion de las mercancias.

El programa de tecnificacion de las diversas actividades, a lo largo del siglo XIX,
supuso el impulso modernizador tanto de la publicidad (mediante las herramientas
que le aportaban la psicologia y el estudio de los mercados) como del deporte (con
los avances en la medicion cronométrica y la cuantificacion estadistica que permi-
tieron la fijacion del record como elemento esencial de su practica moderna). En
verdad, el deporte suponia la incorporacion de los principios de la produccion
moderna: la libre competencia, la productividad y el rendimiento maximo.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de este articulo es, por tanto, el estudio de esos vinculos entre deporte
y publicidad, ver la forma en que la publicidad ha utilizado al deporte, y el deporte
a la publicidad a lo largo del tiempo. Para ello estableceremos tres etapas que
suponen diversas formas de relacion, entendiendo que éstas son acumulativas, es
decir: un nuevo tipo de vinculo no ha hecho desaparecer el anterior, sino que se ha
sumado a él.

Nos moveremos para ello, en el terreno de la iconologia, es decir en el de la inter-
pretacion de las imagenes, en parte a la manera de la iconologia clésica, vinculando
unas imagenes con otras anteriores o contemporaneas a la que sirve de estudio; pero
sobre todo mediante un proceso de contextualizacion: esto es, estudiando las
imagenes en su relacion con los textos que las acompanan (el registro verbal del
anuncio) y con la situacién (comunicativa y sociocultural) en que se producen.

La ventaja del método iconologico, para mis objetivos, es, a mi entender, su
contrastada validez para trabajar sobre un contexto historico, para buscar signifi-
cados a las obras en una dimension temporal. Para ello fija su atencion en los temas
y los simbolos, pero también encuentra el significado en los aspectos formales. Un
buen ejemplo de ello seria, precisamente, el modernismo, un estilo dominante en la
publicidad del novecientos en el que los aspectos formales (las lineas sinuosas, los
motivos vegetales,...) no eran un adorno inutil sino que representaban una ideologia:
la lucha de la belleza y de la naturaleza contra el mundo de la fealdad industrial.

El anuncio forma parte de la cultura industrial y la cultura es “la fabrica del signi-
ficado con arreglo al cual los seres humanos interpretan su experiencia y guian sus
acciones” (Geertz 1973: 144-145 en M. Harris 2004: 17).

La interpretacion, incluso rechazando la posibilidad de un acceso directo, intui-
tivo, a los objetos, en beneficio de una postura tedricamente comprometida deja
abierta la puerta de la subjetividad. En el paradigma tradicional, la historia es obje-
tiva, y la tarea del historiador era ofrecer los hechos “tal y como habian sido
realmente”. También la ciencia estaba embebida del mismo tipo de pretensiones: “la
postura behaviorista de los afios veinte tendia a rechazar la legitimidad cientifica de
todas las categorias subjetivas, de todos los conceptos de “significado”... mientras
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que hoy se formula en términos de motivos, metas, simbolos, significados, medios y
fines, y parametros similares” (M. Harris 2004: 40).

Estas posturas se consideran hoy, en general, quiméricas. No es que la ciencia
nos libre de todo error o de todo fraude subjetivo, es que sus principios epistemolo-
gicos son los que hoy por hoy nos garantizan una mayor probabilidad de librarnos de
errores, falsedades o fraudes subjetivos. Tampoco la historiografia nos garantiza la
verdad ni podemos evitar mirar el pasado desde una perspectiva particular: “El rela-
tivismo cultural se aplica, como es obvio, tanto a la historiografia misma como a lo
que se denominan sus objetos” (Burke 2003: 19). Frente al determinismo del para-
digma tradicional, el relativismo cultural del actual.

El interés por el significado es también lo que motiva el que la nueva historia se
centre en el andlisis de estructuras, mas que en la narracién de acontecimientos como
ocurria en el pasado. La historia del arte no es la historia de los artistas, sino la del
arte como sistema. La historia de la publicidad no es la de sus artifices, su origen
reside en su formacion como sistema (y en la aparicion de unas “reglas del juego™)
y su analisis en el de su estructura.

El método iconoldgico supuso una reaccion contra los andlisis formales de las
imagenes preocupados por temas como el color, la composicion, etc. Desde el grupo
de Hamburgo -comandado por Aby Warburg, y al que pertenecieron entre otros, el
icondlogo Panofsky, el filésofo Ernest Cassirer y el historiador del arte E. H.
Gombrich (autor de Aby Warburg. Una biografia intelectual, 1970)- se defendia una
investigacion de las imagenes centrada en los temas y en los simbolos.

En esta linea, Panofsky propuso una lectura de las imagenes en tres niveles: un
nivel preiconografico de identificacion de las figuras representadas en las imagenes
(objetos naturales y artificiales, animales y personas) y de las situaciones (banquetes,
fiestas, desfiles, etc.); un segundo nivel, de andlisis iconografico en el que se reco-
nocen dichos elementos con relacidon a una cultura (reconocemos que ese personaje
es Hermes, dios del comercio, o que esa es una comida de Navidad o es una recrea-
cion de la Ultima Cena), se ponen en evidencia los “significados convencionales”,
en los que dichas convenciones son histdricas y culturales. El tercer nivel corres-
ponde a la interpretacion iconoldgica, que extrae la forma en que se refleja en la
imagen una sociedad, una clase social, un pais, una ideologia o unas creencias.

Hay otras interpretaciones del método iconoldgico o iconografico, pero basica-
mente coinciden en el contexto historico y en la vinculacidn de la imagen con el resto
de los fendmenos culturales, siendo imprescindible para interpretar un mensaje estar
familiarizado con los cddigos culturales. Incluso aquello que parece obvio, “de
cajon” o de “sentido comun”, suele responder también a la existencia de un sistema
cultural.

Si el método resulta valioso para interpretar obras de arte, mucho més adecuado
parece todavia para interpretar imagenes publicitarias.

Primero, porque la importancia de los aspectos formales en la publicidad es
mucho menor que en el arte (todo, incluido los aspectos plasticos, responde a una
funcionalidad en la comunicacion publicitaria).

Segundo, porque la presencia de rasgos sociales y culturales en los mensajes
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publicitarios es consciente y deliberada: comparemos un paisaje americano del siglo
XIX y un anuncio de Marlboro con su caracteristico paisaje de pelicula del Oeste,
ambos dan una cierta impresion de desolacion que en la pintura quiza esta incons-
cientemente guiada por las convenciones de la época, pero que en el anuncio es con
certeza una sensacion buscada para trasmitir ciertos significados de libertad, de
regreso a la naturaleza viva, de pureza de la mercancia y de “este producto es profun-
damente americano”.

Tercero, porque ha sido codificado con el fin de ser decodificado de cierta
manera, y por tanto es mucho mas probable que asi mismo nuestra lectura esté en el
camino correcto.

Cuarto, porque tras el mensaje publicitario existe un programa (una estrategia, se
dice en la terminologia) de la que el mensaje es su manifestacion. También en la
pintura tradicional existia, al parecer, un ‘“consejero humanista” que proponia el
programa iconografico que ejecutaban los artistas, pero en la historia del arte lo que
se destacaba era el papel del artista en la obra; ademds ni siquiera podemos estar
seguros de que ese programador existiese en todos los casos.

Debido a las inevitables restricciones de espacio, nuestro andlisis estara limitado
en tres sentidos: tan s6lo contemplaremos el caso de la publicidad grafica producida
para el mercado espafiol, prescindiremos de un tratamiento extensivo del universo
documental eligiendo los casos mas representativos tras una “lectura flotante” de los
mensajes, nos centraremos en la interpretacion (desechando prolijas descripciones
literales) de aquellos elementos manifiestamente vinculados al objetivo de este
trabajo.

3. La publicidad del deporte

Los primeros anuncios espafioles, que tengamos constancia, en los que se trata el
tema del deporte son un grupo de carteles que anuncian carreras de caballos en
Sevilla y Madrid, més un cartel turistico del Gran Casino de San Sebastian en el que
aparece una referencia iconografica al deporte de la esgrima y otra al deporte del tiro.

No es casualidad que estos deportes, hipica, esgrima, tiro, hayan estado vincu-
lados a las costumbres aristocraticas, costumbres que la gran burguesia procuraba
imitar, en aquellos momentos, con mas o menos acierto. En este sentido los carteles
madrilefios incluyen la referencia “Bajo la direccion de la Sociedad de Fomento
Caballar de la que es presidente honorario S. M. El Rey”. La figura del rey era capaz
todavia de envolver en un aura de prestigio cualquier actividad, por prosaica que
fuese.

Los carteles hipicos, ocho en total, se extienden de 1876 a 1885. Uno de ellos es
totalmente tipografico, el resto incluye vifietas xilograficas o litograficas, segun los
casos. Todas las imagenes representan una misma escena: los caballos a galope,
montados por jinetes vestidos con el clasico aditamento del “jockey” (Fig. 1). Las
imagenes se repiten de uno a otro cartel. En total aparecen tres vifietas diferentes,
siendo de mayor tamafio y mejor factura la de los carteles sevillanos.
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Fig. 1. Sociedad de Fomento de la Cria
ﬁﬁ E [ BAS DE cABA ll“ s Caballar de Esparia. Andnimo. 1882
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entonces el deporte de la hipica?
(Por qué las carreras de caballos
justificaban por si mismas la exis-
tencia de estos carteles (y de otros
que no han llegado hasta nosotros)?
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asimeris i ; siglo (hacia 1897) de “Carreras de

i b b e bl okl velocipedos en Granada”. Se conoce

que el nombre de bicicleta todavia

no estaba extendido y se mantenia la primitiva denominacion de velocipedo, aunque
lo que aparecen representadas son bicis con su correspondiente cadena.

Paulatinamente, el caballo se iria arrinconando, reservado para los desfiles y
como articulo de lujo y simbolo social en los carruajes. Las carreras representaban el
intento de preservar el lado épico y decorativo del caballo. El caballo oponia su
belleza y nobleza a la fealdad y plebeyez de las maquinas.

No obstante, la simpatia hacia las carreras de caballos, que es costumbre impor-
tada de Inglaterra, se reduce a determinados circulos sociales. La ciudadania sigue
prefiriendo el espectaculo de los toros, tal y como nos relata un cronista de la época:
“Salvo un nucleo de aristdcratas y militares, no se aficionan los madrilefios a las
carreras de caballos. No entienden las peripecias y lances de un hipédromo, ni apre-
cian la emocidn de las apuestas. "jQué buen dia de toros!” se exclama en un dia de
carreras. Y el pueblo silba a los jockeys que se quedan rezagados” (A. de Figueroa:
1942: 152).

Los aficionados a los caballos, bien que escasos, parecian en realidad mas inte-
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resados por el ambiente social del hipodromo (las apuestas, las cocottes y el roce
social) que por el deporte en si mismo. Pero es también todo un simbolo de los
tiempos cambiantes el hecho de que el caballo quede reducido a los desfiles, a la
ostentacion o al deporte, y sirva mas como signo de distincion que como auténtico
medio de locomocion.

El cartel del Gran Casino de San Sebastian es de1887 (Fig. 2). Se trata de un gran
cartel cromolitografico (238 x 87 cm.) como empezaba a ser habitual por esas fechas.
Entre otros atractivos vinculados al ocio y la salud -bafios en el mar, hidroterapia,
toros, conciertos, baile- se incluye una vifieta referida al deporte de la esgrima.

Fig. 2. Casino de San Sebastian. Andnimo. 1887

GRAN aimeniATIRL
ASINUHE [B SIIAN Recordemos que la reina Isabel II habia
N ’ - . puesto de moda, tiempo atras, esta ciudad al

i elegirla como lugar de descanso y recreo, y

: = para la practica salutifera de los bafios de mar.
Fue, en efecto, en 1845 cuando, aconsejada por
su médico para curarse una infeccion de la piel,
la reina aparecio por la Bella Easo y tras ella
acudieron los miembros del gobierno, la corte y
la aristocracia en pleno, ademés de visitas
reales desde otros paises europeos lo que le dio
a la ciudad ese noble porte del que ha hecho
gala. En la época del cartel, coincidiendo con la
inauguracion del Gran Casino, San Sebastian
llevaba pues més de cuarenta afios como centro
de vacaciones y estaba considerado una esta-
cion balnearia a la altura de Montecarlo,
Wiesbaden, Spa, Vichy u Ostende.

El cartel demuestra que las costumbres
higiénicas y deportivas no eran extranas al
publico habitual del Casino, es decir: ilustres
personajes de la politica, la cultura y la
economia, aunque indudablemente los bafios
de mar, junto al propio Casino, son los protago-
nistas del mensaje.

Puesto que nuestro interés se centra, en este
caso, en el deporte no me entretendré en otros
aspectos sin duda relevantes del mensaje. La
esgrima en el siglo XIX estaba lejos de ser el
entrenamiento militar que habia sido en otros
tiempos; aunque un dato que nos indica su
valor, todavia en aquellos momentos, es que
algunos periddicos (segun cuenta Cansinos-
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Asséns en sus memorias, La novela de un literato, vol. 1) incluian en sus sedes salas
de esgrima donde los “plumillas” se ejercitaban en el arte del sable y el florete,
dispuestos a defender con el acero lo que habian defendido previamente con la pluma
y la tinta. La espada conservaba todavia un valor simbdlico, con ella se defendia el
honor

En cualquier caso, la esgrima era un deporte de caballeros, perfectamente mascu-
lino por entonces (Fig. 3). En el cartel quedan bien definidos los apartados
masculinos y femeninos de la vida social, ellas tenian el “salon de lectura para
seforas”, ellos el “club” (lugar donde se jugaba a las cartas y se fumaba, pues
entonces no se fumaba delante de las sefioras) y las “salas de esgrima y de tiro”. El
tiro (asi como la caza) era también un noble deporte apropiado para las clases
pudientes. Aparece representado por una diana ubicada bajo la ventana dedicada a la
esgrima. Luego estaban los ambientes mixtos: conciertos, “Restaurant y café glacier”
y el bafio, aunque en la playa aparecian hombres y mujeres divididos por una cuerda
vigilada convenientemente.

Fig. 3. Casino de San Sebastian. Detalle.
1887

Entrando ya en el siglo XX, nos
encontramos con otras clases de
deportes mas burgueses: ciclismo,
tenis, alpinismo, natacidn, esqui,
remo, automovilismo, etc. Casi
todos los casos se refieren a deportes
que se practican individualmente o
en parejas, son mas raros los
deportes de equipo. Las figuras
representan a una clase social
elevada, alta burguesia, que era la
que fundamentalmente disponia de
tiempo y dinero para practicar el
deporte. Los deportes de equipo,
aquellos cuya practica no necesitaba
de mucho equipamiento, quiza un
simple balon, resultan mucho menos
representados, no porque no fuesen
practicados sino porque resultaban mas proximos a las clases bajas. Lo que indica
que tanto el deporte como la publicidad constituian, por entonces, actividades
clasistas. El cartel del Concurso Nacional de Juegos Atléticos (1909, nueve afios
antes de la fundacion de la Federacion Espanola de Atletismo), ademas de por su
antigiiedad es interesante por su riqueza iconografica ya que en €l se combinan refe-
rencias clasicas (las coronas de laurel, el discobolo) junto a la representacioén de
deportes mas modernos y burgueses (la carrera con obstaculos y el tenis).
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Fig. 4. Concurso Nacional de Juegos Atléticos. R. Verde, 1909

Es obvio, por el texto que forma parte del cartel, que la representacion del disco-
bolo tiene un exclusivo valor simbdlico: nada se menciona en ¢l del lanzamiento de
disco, mientras que se especifica la presencia de “carreras, saltos, foot-ball, esgrima,
lawn-tennis, carrera de resistencia, gimnasia”. De hecho la figura del discobolo cons-
tituye uno de los iconos mas facilmente reconocibles en el entorno vinculado al
atletismo y el deporte, mas “topicos” en el sentido de la extension de su uso, a pesar
de no ser el disco una de las modalidades de atletismo mas seguidas en nuestros
tiempos. Es también notable la opuesta actitud con que son representados los
hombres (en accidn, corriendo y saltando) y la mujer, armada con su raqueta pero
posando para el retratista. Esta actitud indolente que es todavia més clara en otros
mensajes (Fig. 6) corresponde al arquetipo iconografico de la época, la mujer
languida, apatica, pero también a un cierto imaginario de la época: la mujer de clase
alta era de salud débil, quebradiza, de facil desvanecimiento (seguramente provo-
cado por el ayuno voluntario y las apreturas del corsé); frente a la mujer trabajadora,
fuerte, voluntariosa, robusta, puesto que de otra forma -afiadiriamos ahora- no
hubiese sido posible su supervivencia en un entorno tan poco complaciente.

No todos los mensajes sobre deporte corresponden a competiciones, carreras,
exhibiciones u organizaciones deportivas. En cuanto a los anuncios vinculados a la
bicicleta, s6lo una parte incumbe directamente al deporte, siendo otros propios de los
fabricantes de las maquinas, aunque no falten en ellos las referencias deportivas: lo
que aparece en el mensaje no es el objeto aislado y estatico sino situado en accién a
veces por mujeres (Fig.5).

El empleo de la figura femenina habia sido puesto en boga por los anuncios del
francés Jules Chérét y su silueta, muchas veces con un sentido ornamental propio de
las ideas estéticas del momento, poblaba los mensajes comerciales. Pero en otras
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ocasiones (reconstituyentes, vigorizantes capilares, moda, cosmética, corsés) se
trataba de mercancias expresamente dirigidas a un creciente mercado femenino. Los
grandes almacenes de Paris, ciudad de la que irradiaban muchas de las costumbres
modernas, ofrecian cursos gratuitos a las sefioras para aprender a montar en bicicleta;
asi que entendemos que estos anuncios no ofrecian una representacion meramente
decorativa de la mujer, sino que en efecto iban expresamente dirigidos a ellas como
potenciales compradores.

Los anuncios de ciclismo, carreras y competiciones, son, sin embargo, ocupados
por esforzadas figuras masculinas, las sefioras aparecen aqui como meros testigos,
acompafantes y admiradoras de los animosos atletas. La mujer ciclista aparecia, por
el contrario, en otro tipo de contexto, escenas al aire libre, paseos por el campo, etc.
Fijémonos, de una forma un poco mas detallada en este mensaje.

Fig. 5 Ciclos Cosmopolis. A. Gual, 1901

El cartel manifiesta las caracteris-
ticas tipicamente modernistas: el
trazo sinuoso, los arabescos, el
movimiento, el grueso perfilado
fruto de una inspiracién japonesista
o tomada de las vidrieras goticas,
que influyeron también a otros
autores de la época. En conjunto las
influencias, en este caso, son mas
orientalizantes que neomediava-
listas.

Dado el momento en que se
produce el mensaje, estamos legiti-
mados a pensar que todo tiene una
intencion: la figura femenina, el
perfil serpenteante del paisaje, las
flores rojas.

La figura delicada de la mujer hace
referencia a la supuesta fragilidad
femenina. El estrecho talle acen-
tuado por el ancho cinturén, que
refuerzan la imagen quebradiza, al
igual que los tobillos finos.

La presencia dominante del paisaje

nos recuerda la dualidad naturaleza-industria.

Las flores, tan del gusto de los artistas del modernismo, representan la belleza y
lo efimero; y el color rojo simboliza la pasion. Mas en concreto en la tradicion cris-
tiana, la amapola representa el suefio, el abandono, la indiferencia.

La maquina no tenia en verdad mayor protagonismo en unos que en otros, porque
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en general, en los afios de la Belle Epoque, las maquinas (bicicletas, primeros auto-
moviles, estufas, etc.) eran todavia consideradas antiestéticas (la industria -habia
dicho Oscar Wilde- es la raiz de toda fealdad) y los mensajes de los futuristas
italianos, exaltando la imagen del automovil, todavia no habian calado entre la
poblacién, ni entre los anunciantes.

Los anuncios de actividades deportivas han ido evolucionado mas desde un
punto de vista de estilo y de técnicas que iconografico, no solo porque el repertorio
de los deportes no ha variado demasiado desde los afios a los que pertenecen los
primeros anuncios, sino porque se ha seguido recurriendo a una cierta épica del
deporte, una mitificacion de los deportistas, casi mas estatuas que personas (incluso,
o todavia mas, cuando se empez6 a utilizar la fotografia), una reserva de signos
vinculados con el triunfo: el podio, el laurel, el gesto de victoria, la meta alcanzada,
el obstaculo superado; mucho mas que con el sudor, el dolor, el esfuerzo y el sacri-
ficio. En este sentido son operaciones retoricas propiamente publicitarias: atenuacion
de los elementos penosos o esforzados y exaltacion de los gozosos y alegres. El
deportista no solo aparece como triunfador, también es apuesto o gallardo, como
aquellos carteles de reclutamiento del siglo XVII o XVIII donde siempre aparecia
representada la figura garbosa del militar como principal atractivo.

Quiza el elemento mas interesante en este sentido es el de la representacion
femenina. El cambio fundamental se produce en los afos treinta. Hay que recordar
que como consecuencia de la Primera Guerra Mundial el papel social y laboral de la
mujer se modificé de forma radical e irreversible. Su cambio de posiciéon en el
espacio social supuso también una transformacion de la moda (ropas mas comodas),
en el consumo (mas interés por mercancias con un valor simbolico) y un cambio en
el imaginario social (una mujer activa frente a la imagen indolente del pasado).

Ya en la publicidad de los afios veinte hay algunos ejemplos de ello, pero sobre
todo es en la década siguiente donde esa nueva mujer, dindmica, deportista, trabaja-
dora, irrumpe con mas fuerza. La mujer aparece fumando, bailando los nuevos
ritmos, escuchando discos en el gramdfono, etc. pero ya no es la “demi mondaine”
de Chérét, de dudosa moralidad, sino una nueva burguesa (por supuesto, esa figura
no refleja a la mujer obrera), moderna y, hasta cierto punto, liberada.

Sin movernos del deporte del tenis, veamos un anuncio de 1938 (Fig. 6), no sola-
mente aparece ella como una activa deportista, no estd reclinada ni apoyada sino
jugando, su propia fisonomia ha cambiado. Su cuerpo no es fragil, ni su actitud es
languida. El cuerpo es fuerte, el gesto vigoroso. No es, en definitiva, un mero adorno.
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RDELL E.C

Fig. 6 Casa Vilardell E. C. V. Aguado, 1938

4. El deporte en la publicidad

(En qué momento el deporte y los deportistas se constituyen en un valor (y por
lo tanto en una guia) de nuestra sociedad? En el momento, podriamos asegurar, en
que son empleados por la publicidad como palanca de impulso para vender mercan-
cias. Ya no son anuncios de deporte (concursos, carreras, etc.), no se trata de
“vender” el deporte (o una asociacion deportiva), se trata de vender otra cosa, cual-
quier cosa, empleando para ello el atractivo del deporte.

Hay en esto dos etapas, una de ellas bastante remota en la que aparece el deporte,
en abstracto, vinculado a algunas mercancias. Por ejemplo, el conocido display de
Segrelles para el papel de fumar Gol (1920). Todavia hay un ejemplo més antiguo de
la misma marca, una chapa esmaltada de 1910 donde se aprecia a un futbolista en
plena accion (Fig. 7). Algo parecido ocurre con los anuncios de calzoncillos Olimpic
(c. 1950) en los que ademas de los anillos olimpicos, la figura del protagonista, que
no muestra su cabeza, es la de un deportista que sujeta un balon. No son, si embargo,
ejemplos demasiado puros puesto que en estos casos la referencia parecia obligada
por el nombre del producto: “Gol-futbol”, “Olimpic-olimpiadas”.
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Fig. 7. Papel Gol. Segrelles. 1910

En otros casos no es el nombre de la marca sino el tipo de producto el que esta-
blece vinculos directos con actividades deportivas: bafiadores-natacion, ropa de

abrigo-esqui, zapatillas-tenis, etc.
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Fig. 8. Chocolates Juncosa. Andnimo.
1930

Un pequefio cartel de escaparate de
1930 resulta en este sentido mas
representativo de lo que buscamos
(Fig. 8). El producto es una marca de
chocolate, aunque en realidad mas
que el dulce lo que se estd anun-
ciando son los cromos, aquellos
cromos que regalaban con los choco-
lates y que los nifios de la época
coleccionaban  avidamente. El
muchacho representado es un
jugador de futbol, un portero, pues
lleva la gorra que entonces los distin-
guia. Pero la figura que aparece
representada no es en realidad la de
un deportista sino la de un nifio, los
aditamentos deportivos (la gorra y el
balén) en este caso no significan
“deporte” sino “infancia”.
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Mucho maés tardio y mas significativo es cuando aparece el deporte con nombre
propio. Ya no son arquetipos sino retratos de deportistas perfectamente identificables
que funcionan como portavoces. Es el momento en el que el deporte adquiere toda
su dimension de espectaculo y ocupa no solo los espacios publicitarios sino una
buena parte del contenido de los medios de comunicacion: peliculas de tema depor-
tivo, retransmisiones radiofonicas de partidos, publicaciones especializadas. Y ello,
tanto en Espafia como en el resto de Europa, se produce sobre todo alrededor del
fatbol que alcanza una inédita dimension social y -en un contexto todavia mas
global- con las olimpiadas. Ya no es puramente un deporte, es una forma de expre-
sion e identificacion para el espectador, no solo psicologica, también ideoldgica. Los
conflictos entre los paises ahora se reproducen en el campo deportivo, el deporte
sirve como valvula de escape a los fervores nacionalistas y es empleado como
elemento propagandistico de primer orden. De hecho las olimpiadas han sido
siempre una herramienta manejada con el fin de mostrar la superioridad de un pais
(Inglaterra), de una raza (Alemania) o de un régimen politico (USA, URSS).

La conversion del deportista en portavoz publicitario se produce en Espaiia con
dos figuras futbolisticas; Kubala (chicles Dunkin) y, sobre todo, Alfredo Di Stéfano
(medias Berkshire). Previamente habian sido tratados por el cine (;;Kubala!! Los
ases buscan la paz, 1954; Saeta Rubia, 1956; La batalla del domingo, 1963).

El anuncio de medias Berkshire resultd tan impactante, para la época, y para el
simbolo que era entonces el Real Madrid, que Di Stéfano se vio obligado a devolver
el cheque recibido por su presencia en el anuncio (175.000 pesetas) y a pedir que reti-
rasen el mensaje (Fig. 9). La empresa anunciante lo hizo con mucho gusto; habia
conseguido un impacto arrollador y ademas no le habia costado un duro. El escan-
dalo, pues lo hubo, demostré hasta qué punto el deporte se habia transformado en
algo sagrado, en otro sustituto de la religion. Era un pecado que un semidids, un
héroe del deporte como Di Stéfano, se prestase a esas indecentes maniobras comer-
ciales.

El anuncio de prensa de la agencia Arce & Potti (hubo también version de radio),
mostraba un cuerpo partido por un letrero en el que la mitad superior correspondia
al famoso futbolista y la inferior a un par de bonitas piernas de mujer, acompanadas
de un balén de futbol. El texto: “Si yo fuera mi mujer... luciria medias Berkshire”.

Hoy nos puede asombrar esa polémica, pues nuestra publicidad esta llena, no ya
de deporte, sino de deportistas: Fernando Alonso, Gasol, Nadal, Indurain, Beckam,
Ronaldo, etc. venden relojes, lubricantes de automovil, ropa interior, desayunos,
gafas de sol, bancos, etc. Y el hecho de su uso publicitario masivo certifica su pres-
tigio en nuestro escenario social.

Pero la asociacion que elaboraba el anuncio entre el famoso jugador y una
mercancia era, en ese momento, “la ruptura, la sorpresa, la locura: todo un antece-
dente” segun fue descrito en el articulo “Campanas que hicieron historia” (Bravo, J.
et al.: 1994: 22). Todos los demaés llegaron después, ya en plena época de la televi-
sion: Kubala y chicles Dunkin, Cruyft y pinturas Bruguer, Pedro Carrasco y Motor
Ibérica, Angel Nieto y Motofeber. Técnicamente no era mas que un simple y tosco
fotomontaje pero el resultado resultaba tan agresivo como lo fueron afios mas tarde
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los anuncios de Toscani,

asociando impactantes

f:,&.-/- ' Te imagenes documentales con
W ye | una marca comercial
ml mnjer... (Benetton). A diferencia de

¢pocas anteriores la publicidad
apoyaba todo su peso no en la
fuerza estética del mensaje
(como en el anuncio de Ciclos
Cosmopolis de la Fig. 5) sino en
el peso social de lo representado
y en el contraste de significados
asociados a los dos elementos

- del montaje: hombre-mujer,
fuciria mediax BERKSHE fuerza-delicadeza, rudeza-

g:«é_} . : suavidad, etc.
e

1 Es obvio que el resultado
— no hubiese sido el mismo si en
[ g la imagen hubiese aparecido un
eeapor 4R futbolista desconocido o un
o, e actor haciendo las veces de
BERKSHIRE | deportista. El valor del signo
fmnen residia en lo que en aquellos
difsrearcia

momentos representaba ese
deportista concreto en un
contexto histdrico concreto.

Fig. 9. Medias Berkshire. Agencia Arce & Potti. 1962

Repasando la historia del testimonial, nos encontramos con una notable evolu-
cion de los personajes representados. En una primera etapa dominaron los personajes
de la realeza, histéricos e incluso mitologicos realizando “falsos testimonios”: la
Reina Victoria o el Papa anunciando cubitos de sopa, en un escenario fuera de todo
control legal y deontologico. Luego llegaron actrices de teatro (Sara Bernhardt) y
cantantes de dpera (Caruso); después fue el dominio de las estrellas del cine (toda la
campana de Lux “Nueve de cada diez estrellas usan Lux”), cantantes ligeros y
modelos de alta costura. Es la hora de los deportistas, porque el descrédito de la
mayor parte de los sectores sociales y profesionales (politicos, financieros, perio-
distas, intelectuales,...) es de tal calibre que casi no queda otro remedio que acudir a
los deportistas como portavoces. Es verdad que siguen apareciendo cantantes (Luz
Casal), cocineros (Arzak, Adrid), actores de series de television, presentadores, pero
nada comparable a la invasion del deporte en horas de programacion y en testimo-
nios publicitarios.

El deporte ha demostrado ademas su versatilidad para vincularse a casi cualquier
clase de mercancia, dependiendo del valor que se quiera destacar: resistencia, forta-
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leza, vigor, triunfo, salud, belleza, libertad, energia, solidaridad, superacion, entrega,
sacrificio, constancia, etc.

Una misma actividad puede significar cosas bien diferentes segun la situacion en
la que aparece representada. Tomemos dos ejemplos de boxeo. El primero de ellos
es un anuncio de 2006 (Fig. 10), el segundo un anuncio de los afos sesenta (Fig. 11).

/
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BEYOND MEASURE

2
TAGHeUer SiNERA WARCA NACION
Fig. 10. Publicidad grafica de relojes Fig. 11. Chiquilin. Agencia OESTE. 1965
Tagheuer. 2006.

o

El procedimiento retérico habitual en este tipo de mensajes graficos es el de un
“deslizamiento metonimico” por el que el producto (relojes, galletas) se contagia con
los significados del otro elemento que le acompaiia (boxeo). Lo que en el anuncio
actual se resuelve simplemente por la proximidad de los dos elementos en el interior
del mensaje, en el mas antiguo se vuelve literalidad: el pequefio boxeador aparece
comiendo las galletas, mientras que su rival (que no las come) aparece derrotado en
el cuadrilatero. El creativo no ha querido dejar demasiado abierto el mensaje, como
si desconfiase de la capacidad decodificadora del receptor: es el alimento del triunfo.
Una retorica sin sobresaltos, como corresponde a una época de mayor inocencia del
espectador.

Ahora bien, cada uno de los mensajes actualiza un valor diferente partiendo del
abanico de significados que puede incorporar un deporte: solidez, resistencia a los
golpes, potencia, precision, en un caso; energia, triunfo en el segundo.
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No hay deporte de alguna importancia donde no exista actualmente una
presencia de la tecnologia, mas alla de aquellos que utilizan maquinas como parte
integrante de la modalidad deportiva: ciclismo, automovilismo, motorismo. Incluso
en aquellos que utilizan las maquinas mas basicas, como la palanca, necesitan hoy
del concurso tecnoldgico; pértigas, raquetas, remos,... El calzado, los equipa-
mientos, cascos, uniformes, se convierten en prodigios tecnoldgicos, utilizan
materiales como la fibra de vidrio, el titanio, el aluminio o el neopreno; los depor-
tistas siguen una alimentacion “cientifica”. Por ello también los fabricantes de
maquinas (relojes, automoviles) se encuentran entre los anunciantes mas caracteris-
ticos que vinculan sus invenciones al deporte: fortaleza, exactitud, resistencia, son
los valores que manejan.

El anuncio de la Fig. 12 nos muestra a un deportista bien conocido en la actua-
lidad, Fernando Alonso, anunciando juna encimera para cocina! El registro verbal
del mensaje puede ayudarnos a desentranar este misterio: “Fernando Alonso sélo
confia en la mejor tecnologia para dirigir su vida profesional y personal. Por eso
elige Silestone”. El secreto es... la tecnologia.

Fig. 12. Silestone, c. 2005

Casi cualquier disculpa es
buena para construir un
mensaje alrededor del deporte.
Un desodorante: “A los juga-
dores cuanto mas sudan mas se
les quiere. A ti no”. Una
cerveza: “Este afio 25 juga-
dores ganaron la Liga, pero
fueron millones los que levan-
taron la Copa”. Un reloj:
“inspirado por los automoviles
GT mas contemporaneos y
tecnoldgicamente avanzados”.
Un canal de television: “Llegar
al nimero uno no ha sido facil”.
Un whisky que da la vuelta al
argumento “si  bebes no
conduzcas”: “La mejor formula
/ El que conduce no bebe”. En
el anuncio de la Figura 13, el
deporte se eleva a los altares,
los deportistas son colocados
entre los dioses. No es solo arte,
como dice el eslogan “Cada sdbado transformamos en baloncesto en arte”, es reli-
gion.

|
SILESTONE |
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Fig. 13. Canal +. Agencia Contrapunto.
1999

Es inevitable que haya sido cada
vez mas el testimonial, el formato
publicitario elegido para la publicidad
de argumento deportivo. Gracias a la
television, el deporte ha adoptado un
sistema de star-system muy parecido
al del cine de su época de oro.

5. El deporte como publicidad.

El deporte no podria vivir hoy sin
la existencia de los patrocinadores;
pero también es cierto que la publi-
cidad lo tendria mucho mas dificil sin
la existencia del deporte. El deporte le
garantiza la audiencia, la constitucion
de un publico entregado, la repercu-
sion medidtica sin las estrecheces de
los bloques publicitarios.

En un primer momento, entre
deporte y publicidad existe un inter-
cambio. La una proporciona el dinero
sin el cual seria imposible el deporte
global de nuestro tiempo; el otro le
ofrece soportes, pero también argu-
mentos.

Los mensajes se deslizan de los
cartelones de los estadios, de las
banderolas, las metas volantes, a los
cuerpos de los atletas que se revisten
con los logotipos y simbolos de sus
patrocinadores. Los deportistas se
convierten en hombres-anuncio, como
aquellos hombres sandwich del siglo
XIX; pero los actuales no arrastran un
carteldn, ellos son el cartel. El anuncio
no tapa al hombre, el anuncio es el
hombre.

Fig. 14. FutbolLife. 2007
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Una entrevista con el futbolista David Villa (Figura 14). Villa exhibe en la foto-

grafia que acompana la entrevista, meramente documental en apariencia, la marca de
su firma patrocinadora. La publicidad escapa del rigido armazén de sus espacios
tradicionales para reaparecer convertida en periodismo (como en este caso) o en cine
o en musica. Es la publicidad invisible, la publicidad que no dice su nombre.
Un reportaje periodistico sobre nuestros atletas olimpicos deviene soporte publici-
tario (Figura 15, ver la coleccion de marcas en la cartela inferior). En ¢él aparecen
como héroes de la clase trabajadora, como obreros del adiestramiento, subrayando el
caracter sufridor del atletismo. Una representacion que parece inspirada en el
realismo social soviético se combina con las marcas comerciales, simbolo capitalista
por excelencia, porque la publicidad es capaz de conciliar -dentro de su discurso
habitualmente euforizante o exaltativo- las opciones mas extremas.

Fig. 15. El Pais Semanal. 2008

También la publicidad necesita de esos mismos héroes, porque casi no hay
ningun otro reducto del que hoy puedan extraerse tan fabulosos comunicadores. Las
guerras ya no son ¢épicas, no fabrican héroes, s6lo muertos. Nadal, Gasol, Messi,
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Ronaldo, son los nuevos idolos, los nuevos semidioses, en parte reales y, en una parte
mayor, fabricados por los propios medios de comunicacidon para servir a sus inte-
reses. Por un lado, los medios fabrican esos héroes, no parte de la clase trabajadora
sino de una nueva aristocracia, pero en una segunda fase los emplea publicitaria-
mente para sus fines, los rentabiliza. En este sentido, periodismo y publicidad se
complementan a la perfeccion, demostrando una vez mas la debilidad de la linea que
los separa. No sdlo se necesitan mutuamente, en realidad colaboran activamente para
conformar un entorno mitico, por no decir ideologico, del que pueden extraer renta-
bilidad. Retransmisiones, peliculas, documentales, entrevistas, reportajes,
contribuyen a la mitificacién de los deportistas que luego son empleados por sus
anunciantes.

Mucha de la pasidn actual por el deporte se debe indudablemente a los éxitos de
nuestros deportistas en areas como el fatbol, el tenis, el baloncesto o los deportes de
velocidad. Porque, y ésta es una mas de las ventajas de esta actividad sobre otras
contemporaneas, el deporte nos ofrece esos héroes que toda sociedad parece nece-
sitar para su pervivencia. Los deportistas, atin sin ser de ello conscientes, contribuyen
a la conformacion de una ideologia en la medida en la que forman parte del entra-
mado sociocomunicativo.

Luego esté el mito, la leyenda que debe siempre acompanarles. En un anuncio se
cuenta la siguiente historia: “Se crid en los bajos fondos. Madur6 en los ambientes
mas lagubres. Pero consiguid triunfar en la vida. // Si estd pensando en un futbolista,
se equivoca”. El producto es un vino, pero el hecho es que como dice el mensaje
“Detras de los grandes triunfadores suele existir un origen de lo mas humilde”. Eso
conviene a los héroes porque asi obtienen una identificacion mucho mayor con su
publico, resultan todavia mas heroicos en su lucha contra las adversidades de la vida,
en su busqueda de la realizacion y el triunfo.

Pero ademas de héroes, el deporte, como antafio la religion, proporciona
martires. Cuando un atleta muere en un supremo esfuerzo (como ocurri6 reciente-
mente con un futbolista del Sevilla) un sentimiento de tragedia inunda la sociedad.
Es el elemento patético del deporte, su derrota ante la naturaleza no lo destruye, no
le hace fracasar, lo eleva a los altares. La efigie del martir resucita en forma de icono
en las camisetas de los hinchas, en las pancartas, en los mensajes del club. Se vuelve
objeto de veneracion y marca de la casa.

Estas tragedias, que son mas habituales en unos que en otros deportes, demues-
tran la presencia en todos ellos de otro ingrediente basico. A la belleza, en los cuerpos
y en los gestos, y al empleo de la tecnologia (uno de nuestros fetiches contempora-
neos) en los calzados, tejidos y equipamiento del deporte, se une el valor. El coraje
de llevar el cuerpo al limite, el del enfrentamiento fisico, el de conducir una maquina
a velocidades de vértigo, el de salir a un escenario con setenta u ochenta mil espec-
tadores. No solo hace falta resistencia fisica, hace falta sobre todo fuerza mental.
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Belleza y coraje son por supuesto dos elementos cardinales de la actividad depor-
tiva que atraen a los publicitarios. Pero no todo es fisico en el deporte, también esta
toda esa parte técnica e imaginativa: las estrategias (un término algo tan querido
también por los publicitarios), las jugadas “de pizarra”, los movimientos en el
campo, la habilidad, el ingenio, la capacidad de improvisacion.

Pero la simbiosis entre deporte y comercio no se detiene en el uso de unos
simbolos o en el empleo de unos soportes. La estructura integrante de la técnica
deportiva sirve de paradigma, la competencia en el mercado es vista a la manera de
las competiciones, la gestion empresarial se inspira en las categorias deportivas. Las
reglas de funcionamiento, la especializacion de las funciones (el lateral, el medio
centro, el extremo, etc. en el futbol), la racionalizacion, la organizacion profesional
(asociaciones, clubes,...), la épica del esfuerzo, la recompensa del éxito. Todos esos
rasgos y maniobras ofrecen un modelo de eficacia y rendimiento.

A la publicidad, el deporte le ofrece todo un repertorio de relatos, héroes, mitos
y simbolos, capaces de resolver problemas de identidad personal o social; la lucha
ancestral entre buenos y malos (entre el bien y el mal), mas una serie de rituales,
ceremonias y celebraciones. Se lo vincula, en principio, a aquellos elementos mas
proximos al espectador: la television, la cerveza, los amigos, la tertulia, la familia, el
compaierismo, la comida para compartir, los refrescos, etc. Gracias a la television,
y luego a Internet, el deporte se ha convertido en algo mucho més grande de lo que
fue nunca: una celebracion universal, una ceremonia global.

Pero todavia mas, en un paso siguiente el deporte se vuelve publicidad, los clubes
deportivos se transforman en marcas, los propios atletas se convierten en marcas, y
eso quiere decir que deben formar parte del entramado seductor, que deben ser tan
glamurosos, encantadores, politicamente correctos, fascinadores y persuasivos como
corresponde a un engranaje publicitario. Convertidos en marcas genéricas, depor-
tistas y clubes, lanzan, bajo su paraguas simbolico, toda clase de objetos de consumo:
ropa, perfumes, complementos, relojes, calzado. Ya no es el viejo argumento persua-
sivo del testimonial: “Yo lo uso. Usalo td también”. Ahora es “Yo soy esto. Ta
también puedes serlo”. El consumidor no imita simplemente los supuestos compor-
tamientos de consumo de su héroe, se reviste de ¢l, forma parte de €l, se vuelve €l.

En una época de desencantos politicos, de escepticismo cronico, de desconfianza
ideoldgica, de fin de las certidumbres, el deporte surge como una tabla salvadora que
solo pide a cambio un poco de pasion. Hay algo melancélico en ello; en otros
tiempos los jovenes tenian otras cosas en qué pensar, no s6lo mas trascendentes,
incluso mas apasionantes que el deporte: la lucha politica, los ideales, las creencias
religiosas, cambiar el mundo. Probablemente los jovenes de hoy son mas sabios, y
por lo tanto mas recelosos. Lo cierto es que nunca ha existido mayor numero de
seguidores, mas pasion concentrada, mas fervor que el que existe hoy hacia el
deporte. El deporte hace las veces de la identidad, y la gente se define por su condi-
cion de hincha de un club o de seguidor de un deportista.

En cierta forma la publicidad desaparece, en estas acciones, en beneficio de un
término mas amplio y mas versatil como es el de comunicacion. Aunque, por otro
lado, es también el triunfo de la “forma publicitaria” (expresiva y seductora, tolerante
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y ductil) sobre otras formas rigidas, informativas, didacticas, doctas, disciplinadas.
Todo se ha vuelto forma publicitaria: el arte, las relaciones humanas, el entorno urba-
nistico, la moda, el paisajismo, la diversion, la cultura y, por supuesto, el deporte.
Todo se vuelve marca, las empresas y las organizaciones, los clubes deportivos, los
artistas y los atletas, los partidos politicos porque, como sefiala Baudrillard, la marca
es “la unica idea-fuerza grande y verdadera de esta sociedad competitiva”
(Budrillard: 1989: 6). No es pues una muerte, sino una transfiguracion por la que lo
social tiende a confundirse con lo publicitario.
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