lleva la misma marca de ropa. Son
muchas las ocasiones en que se
muestran edificios singulares o con
un cierfo afractivo y que producen un
gran impacto entre los receptores de
la imagen, haciendo una publicidad
indirecta del propio edificio. En
ocasiones a raiz de una aparicién de
una construccién en un anuncio o en

una pelicula, la misma ha cobrado un interés especial entre los receptores.

Como ejemplo particular podemos destacar la
pelicula CrepUsculo donde se muestra en un
momento de la pelicula una vivienda singular, la
Hoke Residence del estudio Skylab Architecture en
Portland, Oregén. En este caso muchas de las
personas que vieron la pelicula recuerdan
especialmente esta casa por su especial atractivo.
Bien, ahora los beneficiados son ambos, imagen
publicitaria o escénica que tiene un “fondo”
acorde al mensaje que pretender transmitir, y la
propia que recibe
indirectamente una publicidad que incrementa su

“arquitectura de fondo”

caché cara al ptblico en general.

Parece que el estudio e insercién de “arquitectura de fondo” es beneficioso y

enriquecedor en muchos aspectos, y quizd nos convenga reflexionar acerca de

que las principales empresas del mundo

recurren a arquitecturas

contempordneas para presen’rornos sus productos desmontando el cliché que
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podemos tener en
ocasiones sobre la
incomprensién vy
rechazo de la
arquitectfura
confempordnea en
ciertos sectores de
nuestra sociedad.
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La arquitectura de fondo.
Imagen publicitaria
Pablo del Arbol. Estudiante de arquitectura.

Vivimos hoy una época en la cual la imagen, en el amplio sentido de la
palabra, juega un papel vital en nuestras vidas. Nos hemos creido aquello
de que “una imagen vale més que mil palabras”. El concepto imagen es
de los mds antiguos que podemos tener. Simplemente con remontarnos a
las pinturas rupestres encontramos un ejemplo de imagen con una
intencién muy clara: ser un medio descriptor de una realidad que en este
caso puede ser cualquiera de las tradiciones de aquella época como por
ejemplo el hombre cazando. La evolucién que sufre la pintura desde este
momento hasta nuestros dias ha enriquecido en gran medida las
posibilidades del concepto imagen.

Esta evolucién en el concepto de imagen, se amplia cuando en 1826 se
toman las primeras fotografias. Asi pues, la pintura y su nuevo hermano, la
fotografia, empezardn a liderar la evolucién de la “imagen”.

Poco a poco empezamos a descubrir que la imagen es un recurso que
puede ser utilizado para muchos fines; es una manera de contar algo, una
manera de fransmitir una intencién, una emocién, convencer, pero
sobretodo hoy hemos llegado a la conclusién de que es una herramienta
potentisima para vender, ya sea un producto, una idea, una necesidad...
En definitiva el poder transmisor de una imagen es muy rico. Este poder no
es ajeno a los publicistas y agencias de publicidad y asi podemos
comprobarlo en el increible despliegue de imé&genes publicitarias que nos
rodean constantemente.
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Dentro del estudio y perfeccionamiento de la técnica de vender mediante la
imagen, existe un campo que poco a poco va calando en las nuevas
tendencias publicitarias y es el tratamiento de la “arquitectura de fondo”.

Quiero destacar un proyecto, que pone de manifiesto este concepto de
“arquitectura de fondo”, como consecuencia de una experiencia personal. Se
trata del Museo Van Gogh en Amsterdam. El museo Van Gogh es un espacio
destinado a mostrar la obra de éste artista de manera monogrdfica. Su
arquitecto principal fue Gerrit Rietveld en 1973. Mi experiencia tuvo dos
partes, en un primer lugar la entrada al edificio y el recorrido hasta llegar a las
primeras zonas de exposicién donde los espacios de comunicacién y espacios
de transicién eran de gran belleza, atractivos y destacables, sin embargo una
vez se llegaba a la zona expositiva el protagonismo del edificio se diluye y el
arquitecto trabaja permanentemente los espacios para que el absoluto
protagonista sea Van Gogh y su obra. En este
caso la “arquitectura de fondo” cumple muy
bien el cometido al que estd llamada. Sin
embargo cuando tienes que salir de una sala
hacia la siguiente, el edificio vuelve a aparecery
ganar importancia de manera brillante. En estos

casos podemos hablar, como se refiere también
en numeras ocasiones en las escuelas de |
arquitectura, de la arquitectura como
continente y el arte como contenido. En
definitiva una buena obra contada desde una
buena “arquitectura de fondo” genera una

mejor aceptacién que una buena obra contada desde una mala “arquitectura
de fondo”. Este razonamiento se sigue también por parte de los publicistas, ya
que el entorno desde el cual se vender el producto es decisivo a la hora de la
recepcién del mensaje a tfransmitir.

Dado los resultados tan positivos que se obtienen al trabajar en esta linea, los
publicistas y agencias de publicidad hacen, cada vez més, un especial hincapié
en el tratamiento de la “arquitectura de fondo” en sus composiciones
publicitarias. En primer lugar realizan un estudio sobre el producto que van a
vender y cudl es la idea general que ese producto quiere transmitir. Conceptos

"

como “rompedor”, “diferente”, “tradicional”, “clésico”, “novedoso”, etc. son
los habituales en un anuncio y en los productos a lanzar. Para que la
transmision del mensaije publicitario sea la correcta estos mensajes deberdn de
ir acompanados de una “arquitectura de fondo” que vaya en la misma linea

del mensaje transmitido.

Este tratamiento de la
“arquitectura de fondo”
en la composicién
publicitaria se puede
dar en distintos grados.
En funcién del producto
y del mensaje que se
quiera transmitir

tomard mayor o menor

protagonismo. En productos como los automéviles en los cuales el mensaje
cobra mucha mds importancia, el tratamiento de la “arquitectura de fondo”
cobra también mds importancia e incluso casi compite en ocasiones en
importancia visual con respecto al automévil que se anuncia.

Este estudio en el tratamiento y presentacién de la imagen publicitaria produce
en ocasiones casos significativos de “product placement” indirecto de la
“arquitectura de fondo”. El “product placement” es un arma muy efectiva de
publicidad indirecta en distintas situaciones, peliculas, encuentros publicos, en
los cuales un “producto” se muestra sin tener necesidad de anunciarse
directamente. Caso por ejemplo de un deportista que siempre pUblicamente
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