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RESUMEN

Esta tesis se centra en investigar la trayectoria artistica y la imagen
publica del ilustrador Jordi Labanda. Con ello, se pretende averiguar las claves y
los determinantes del éxito que hicieron despuntar al ilustrador, asi como
también descubrir los motivos que hacen mantener hoy vigentes su figura, obra
y marca.

Es dificil entender la relevancia de Labanda analizando Unica y exclusivamente
el espacio pictérico de su obra ya que Labanda como objeto de estudio trata de
un personaje, una firma artistica y a la vez de una marca comercial; tan solo es
posible dar con las claves y los determinantes de su éxito sostenido como figura
relevante de la ilustracion comercial estudiandolo desde distintas perspectivas.
En este sentido, el marco tedrico de esta investigacién introduce al lector al
concepto de imagen publica a la vez que recurre al estudio de las diferentes
variables del éxito, la fama y el prestigio social tanto desde el mundo artistico
como desde el comercial. Posteriormente, el estudio repasa cronolégicamente
las distintas etapas y caracteristicas artisticas del ilustrador prestando especial
atencién a la repercusion y a la notoriedad alcanzada en cada periodo.

Para poder acotar al maximo el objetivo de la investigacion este estudio, tras
ofrecer un amplio marco teorico y contextual, centra su atencion en el analisis
cualitativo a través de: entrevistas exploratorias, anélisis de contenido de prensa
escrita y de Facebook, y por altimo entrevista en profundidad e interpretacion
de una conferencia conducida por Labanda en la que el mismo ilustrador revisa
exhaustivamente la evolucion de toda su trayectoria profesional. Todas estas
fuentes de informacion distintas entre si son la base del disefio metodolégico de
las investigacion, una propuesta que ofrece al lector un extenso retrato tanto de
la imagen publica del ilustrador como de las distintas variables de éxito
halladas.

El testimonio personal y situacion laboral de la investigadora (integrante del
equipo del estudio Jordi Labanda) aporta en este caso una relevancia Unica a la
investigacion, ofrece informacion directa y de primera mano que contrasta y
complementa todo lo publicado anteriormente acerca de la figura, obra y marca

del ilustrador. Por consiguiente, desde una vision interna, esta investigacion
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pretende demostrar que Labanda no ha llegado donde esta por casualidad, sino
como consecuencia de una capacidad de observacion y asimilacion del entorno
al que ha sabido adaptarse y aprovechar durante mas de dos décadas
consecutivas. En este sentido, las proximas paginas nos abren las puertas al
bautizado “mundo Labanda” del que se ha hablado extensamente con la
intencién de ofrecer una explicacion organizada del “fendmeno Labanda” como
uno de los ejemplos exponenciales de la gestion de la imagen publica en el

sector de la ilustracion comercial.
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RESUM

Aquesta tesi es centra en investigar la trajectoria artistica i la imatge
publica de l'il-lustrador Jordi Labanda. Es pretén descobrir les claus i els
determinants de I'éxit que van fer despuntar a l'il-lustrador, aixi com també
coneéixer els motius que fan mantenir vigent a dia d’avui la seva figura, obra i
marca.

Es dificil entendre la rellevancia de Labanda analitzant Gnic i exclusivament
I'espai pictoric de la seva obra ja que Labanda com a objecte d’estudi tracta d’'un
personatge, una firma artistica i a la vegada d’'una marca comercial; només és
possible donar amb les claus i els determinants del seu éxit sostingut com a
figura rellevant de la il-lustraci6 comercial estudiant-lo des de diferents
perspectives.

En aquest sentit, el marc teoric de la investigacié introdueix al lector al concepte
de imatge publica a la vegada que es serveix de I'estudi de les diferents variables
de I'exit, la fama i el prestigi social, tant des del mdn artistic com des del
comercial. Posteriorment, el marc contextual repassa cronologicament les
diferents etapes i caracteristiques artistiques de I'il-lustrador prestant especial
atencio a la repercussié i a la notorietat assolida en cada periode.

Per tal d’acotar al maxim l'objectiu de la investigacié aquests estudi, després
d’oferir un marc teodric i contextual ampli, centra la seva atencié en l'analisi
qualitatiu a traves de: entrevistes exploratories, analisis de contingut de premsa
escrita i de Facebook, i per altim entrevista en profunditat i interpretacié d’'una
conferencia exposada pel mateix il-lustrador i en la que revisa exhaustivament
I'evolucié de tota la seva trajectoria professional. Totes aquestes diferents fonts
d'informacié son la base del disseny metodologic de la investigacio, una
proposta que ofereix al lector un extens retrat, tant de la imatge publica de
Iil-lustrador, com de les diferents variables de I'exit trobades.

El testimoni personal i situacio laboral de la investigadora (integrant de I'equip
de l'estudi Jordi Labanda) aporta en aquest cas una rellevancia Unica a la
investigacio, ofereix informacié directa i de primera ma que contrasta i

complementa tot el que s’ha publicat anteriorment sobre la figura, obra i marca
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del il-lustrador. Per tant, des d’'una visio interna, aquesta investigacio pretén
demostrar que Labanda no ha arribat on esta per casualitat, sin6 com a
consequéncia d'una capacitat d’observacid i asimilacié de I'entorn al que ha
sapigut adaptar-se i aprofitar durant més de dues décades consecutives. En
aquest sentit, les proximes pagines ens obren les portes a I'anomenat “mén
Labanda” del que se n’ha parlat extensament amb la intencié d’oferir una
explicacio cientifica i organitzada del “fenomen Labanda” com un dels exemples
exponencials de la gestio de la imatge publica dins del sector de la il-lustracio
comercial.



ABSTRACT

This thesis will focus on the analysis of both the artistic trajectory and the public
image of the illustrator Jordi Labanda. It will thus attempt to pin down the keys
of his early breakthrough as an illustrator as well as the reasons that have made
his profile, work and label prevalent up until today.

It is hard to grasp the relevance of Jordi Labanda just by analyzing the pictorial
space of his work. As a subject matter, he is a character, an artistic firm and a
label. Thus, it is only possible to locate the main keys of his sustained success as
a relevant name of commercial illustration by studying his profile through a
variety of perspectives.

In this sense, the theoretical framework of this research will introduce the
concept of public image to the reader whilst discussing a set of variables of
success, fame and social prestige both within the artistic and the commercial
arenas. Subsequently, the study will go on to re-examining both the
chronological stages of his work and its particularities, with special focus on the
impact and popularity reached in each period.

In order to delimit the object of this study to the fullest -and after having set up
a wide theoretical and contextual framework- the study will focus on a
gualitative research method consisting of: exploratory interviews, a scrutiny of
both press and Facebook content on his figure, and an in-depth interview
followed by a lecture delivered by Jordi Labanda himself, in which he offers a
thorough outline of his own professional career. All these sources of information
will become the pillar of the methodological design of the thesis, providing the
reader with an accurate portrait of both the illustrator's public image and the
different variables of his success.

The personal testimony of the researcher -as well as her work position as a team
member of Jordi Labanda's studio- will have an enormous significance for the
outcome of the investigation. It will provide first-hand information that will
complement and contrast all the previous work on the illustrator’s figure, work
and label. Thus, from an internal standpoint, this project will attempt to prove
that Labanda did not get where he is by mere chance, but as a consequence of a
unique capacity to observe and assimilate his social environment, to which he

has adapted and seized for more than two decades. The next pages will therefore
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open the doors of the so-called '‘Labanda universe’, extensively discussed over
the years as a way to assemble an organized explanation of the Labanda
phenomenon -a cornerstone of today's public image management techniques

within the commercial illustration sector.
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MOTIVACION PERSONAL

Cuando Jordi Labanda empez6 a ilustrar de forma profesional, yo apenas
tenia seis afios, edad en la que mi abuelo, también dibujante e ilustrador de
profesién empez6 a ensefiarme de qué iba su trabajo regalandome mi primera
caja de témperas. Las postales de tematica navidefia o “christmas”, como los
bautizaba mi abuelo, eran su produccion estrella y también lo méas cercano a la
ilustracion comercial que conoci hasta la edad de los catorce afios cuando, por
primera vez, supe acerca de Jordi Labanda.

La coleccidn de etiquetas de la marca Font Vella que salié al mercado en 2001
fueron mi primer contacto con la obra del ilustrador, época en la que empecé a
coleccionar sus vifietas de EI Magazine de La Vanguardia y a adquirir algin
producto de su linea de papeleria. Pero el ilustrador, mucho antes de que yo
empezara a seguir su obra, ya llevaba afios ilustrando, primero como estudiante
de disefio industrial en la Escuela Massana de Barcelona, pasando por su etapa
de ilustrador editorial hasta su expansion internacional como ilustrador

comercial con su propia marca personal.

Casualmente, afios més tarde el mundo laboral me brindd la posibilidad de
entrar a formar parte del equipo de Jordi Labanda, una actividad profesional
gue vengo realizando desde el afio 2007. Ya desde mis inicios como integrante
de su equipo senti curiosidad por entender mejor el fendbmeno mediéatico
ocurrido alrededor del nombre del ilustrador, un fenébmeno que experimenté
desde una posicion de fascinacion en mi infancia y que sigo viviendo en la
actualidad desde una perspectiva profesional.

En el estudio de arte donde trabaja el equipo del ilustrador todo ocurre muy
répido y sin pausas. Resulta emocionante ver como los proyectos entran, salen o
se solapan continuamente. Pero tras afios de trabajo encadenado, he
considerado oportuno dedicar un tiempo a estudiar mas en profundidad los
mecanismos que han propiciado que un producto artistico y creativo como el de
Labanda se haya convertido en un simbolo de la cultura popular

contemporanea.
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Las tareas realizadas como integrante del equipo de Jordi Labanda son muy
diversas pero, a pesar de su variedad todas tienen un objetivo comun; velar por
la imagen y patrimonio artistico generado alrededor del nombre del ilustrador.
La construccion de un archivo exhaustivo de toda la obra original y digital de
Jordi Labanda ha sido una de las tareas que he desarrollado a lo largo de estos
afos, y que me han proporcionado una posicion favorable para distinguir,
recopilar y proponer las cuestiones expuestas en esta investigacion. De este
modo y antes de empezar esta investigacién, descubrimos que los estilos y
mensajes que se reflejan en las obras de Labanda plantean constantemente un
discurso de innovacion y vanguardia a la vez que aportan una mirada al pasado.
En definitiva, pequefios trozos de realidad que, casi de forma fotogréfica,
proponen, a través de la ilustracion, nuevas formas de comunicacion.

La vinculacion directa con el entorno profesional de Jordi Labanda ha
significado una verdadera ventaja para realizar este estudio, pero cabe admitir
gue en otras ocasiones no ha sido tarea facil observar el objeto de estudio desde
una posicién alejada. Cuidar la vision objetiva ha significado todo un

aprendizaje a lo largo de este estudio.

“El fendmeno Jordi Labanda” iniciado a principios de los afios noventa
mantiene aun hoy su estela, la prensa nacional e internacional ha descrito al
ilustrador como un profesional con un insaciable afan de cambio, innovacién y
creacion y le ha premiado con la confianza de los mercados situandole entre uno
de los trendsetters mas destacados de la ultima década que sabe captar
habilmente el contexto socio-cultural y de consumo de cada momento. Pero el
mismo Labanda ante ciertas preguntas expuestas a menudo por los periodistas
como ¢(Cémo haces para mantenerte en la cima durante todos estos afios? ¢ Cual

es tu formula? Labanda responde dudoso y con cierta sospecha:

iBufff!, no lo sé. Supongo que mi voz sigue viva. Este tipo de cuestiones se me
hacen muy dificiles de responder. ;Qué va a saber uno mismo de esto? Yo me
levanto por la mafiana y me pongo a trabajar, no sé, creo que solo se trata de eso.
(Labanda en Ceball, 2014, sin pagina)

Estas mismas preguntas se las puede hacer cualquier persona que conozca la
figura de Labanda y esté sorprendido por su trayectoria: ;,cémo es que su estilo
no pasa nunca de moda? ;qué tienen sus ilustraciones que agradan tanto? En

cierto modo existe un enigma alrededor del éxito perdurable de Labanda, por
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ello esta investigacién quiere ir mas alla de las respuestas poco concretas, juicios
y opiniones personales para dejar de lado las suposiciones y descartar cualquier
pensamiento que defina el éxito de Labanda como algo arbitrario.

Consideramos que dar con las respuestas acertadas pasa por dar con las
respuestas de otras preguntas clave como ¢Cudles fueron las circunstancias que
llevaron a Labanda a sobresalir? ;Qué mecanismos y organizaciones alentaron
la visibilidad de su obra? ;Quién y qué ejerce de promotor del “fenémeno Jordi
Labanda”? En definitiva, formular las preguntas adecuadas que no sélo
conduzcan hacia respuestas acerca de las causas del éxito del pasado sino que
también ofrezcan resultados sobre los que apoyarnos internamente para seguir

manteniendo el éxito y la prosperidad de su figura, obra y marca.
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1. INTRODUCCION

1.1. Interes tematico

Jordi Labanda, de aqui en adelante referenciado como Labanda excepto

cuando nos referimos a la marca Jordi Labanda, suma ya veinte afos de
consecutivo reconocimiento como ilustrador, periodo al que otros considerarian
como breve e insuficiente para poder catalogarlo como caso de éxito
consolidado o perdurable. Pero el contexto actual, donde casi todo es efimero y
lo que impera son los fendbmenos de éxito puntual y anecddticos, consideramos
gue el caso de Labanda merece un trato distinto que, a pesar de su relativa
juventud y desconocimiento del efecto postumo, ya manifiesta una recorrido de
éxito constante.
La presente investigacion, centrada en desgranar el éxito perdurable del
ilustrador, estudia aspectos relacionados con las diferentes variables del éxito, la
fama y el prestigio junto a los componentes que han propiciado ciertas
opiniones y percepciones, es decir la imagen publica construida alrededor de
este Unico protagonista.

Los casos de éxito artistico que florecen en una sociedad son complicados de
analizar puesto que, ademas de provocar controversia y cruce de opiniones, se
apoyan sobre un respaldo escaso de estudios socioldégicos o artisticos que
expliquen las condiciones y los mecanismos de su impacto social.

Las opiniones que vamos elaborando sobre algo o alguien no surgen de la nada,
éstas son fruto de un sistema de comunicacidon constante de imagenes y
sensaciones que recibimos y que van conformando en nosotros juicios de valor
reales. Las imégenes, responsables de crear una percepcion y opinion en
nosotros, se aceptan objetivamente como realidades, pero éstas no son sélo
individuales, sino que pueden ser compartidas y configurar lo que
denominamos imagen publica, y que corresponde a una imagen mental

colectiva.



La imagen publica, o en su realidad palpable la “imagen publicada” (Losada
2004; 2005), ha sido objeto de reflexion en @mbitos como el de la politica, las
corporaciones privadas, la publicidad, las relaciones publicas y los medios de
comunicacion. Ha devenido un concepto importantisimo para la actividad
comunicativa de empresas, instituciones, personalidades, productos, servicios y
hasta paises enteros que buscan el éxito perdurable y seguir ocupando un
espacio privilegiado en la mente individual o colectiva de agentes como
consumidores, ciudadanos, electores o inversores.

Los estudios de imagen publica suelen situarse en el territorio de la literatura de
marketing y relaciones publicas, como por ejemplo los trabajos de Rein, Kotler y
Stoller (1989), José Daniel Baquero (2005) o Victor Gordoa (2007). Pero el
concepto encuentra ya sus origenes en ideas filoséficas traidas por Nicolas
Maquiavelo (1469-1527) con su tratado moderno sobre la imagen publica El
principe, publicado postumamente en 1531, Thomas Hobbes (1588-1679) con
los conceptos de reputacidn, consideracién y vision de los demas plasmados en
Leviatan (1661), y la ley de opinién, reputacién y moda (Menéndez, 2004)
surgida durante el Siglo de las Luces de la mano de John Locke (1632-1704). En
el caso de estos autores la idea de imagen, a pesar de haber sido elaborada hace
mas de cinco siglos, se refiere a la imagen publica tal y como la entendemos hoy,
como opinion, reputacion, apariencia y consideracion del pueblo. Otros trabajos
relevantes sobre la imagen publica como opinién, son propios de la sociedad
industrial de la primera mitad del siglo XX, y asi destaca el pensamiento de
Walter Lippmann (1889- 1974) y Edward Bernays (1891-1995) quienes en sus
obras estudian desde distintos puntos de vista la fuerza de la opinién publica y
las consecuencias positivas o negativas de esta en una época tan convulsa como

fue el siglo XX.

Adentrados en el mundo de la comunicacién de masas, los conceptos derivados
de la imagen publica como la reputaciéon y la apariencia se traducen de forma
inherente en éxito, fama y prestigio. Estos conceptos, dada la idiosincrasia
artistica y corporativa de nuestro protagonista y objeto de estudio, han sido
tratados desde distintos puntos de vista; por un lado desde el mundo artistico, y
por el otro desde el sector de las marcas y las corporaciones privadas.



Desde el sector de la investigacion artistica se pueden destacar los trabajos de
Howard Becker (1982), Alan Bowness (1989), Pierre Bourdieu (1995), Nathalie
Heinich (1998), Alberto Luque (2012), Nuria Peist (2012) y Viceng Furié (2012).
Todos ellos ilustran un esquema de variables del éxito y mecanismos sociales de

consagracion muy extenso y tenido en cuenta a lo largo del marco contextual.

Centrados en el &mbito de la investigacién de la imagen corporativa y de la
imagen publica se puede destacar el trabajo de Joan Costa (1992). Una
referencia que nos ha sido de gran ayuda al centra su estudio en desgranar la
estructura de la imagen publica. Costa busca su origen refiriéndose a la
construccion de las imagenes mentales desde la conciencia humana, las
sensaciones, percepciones, experiencias y vivencias y no tanto desde el punto de
vista técnico predominante de los medios de comunicacion como Unicos
configuradores de imagenes.

Consciente de que las imagenes publicas son productos poderosos de la mente y
de la conducta social, esta investigacion no ha querido centrarse Unicamente en
estudiar qué imagen transmiten los medios de comunicacion sino que ha
qguerido profundizar y abordar el objeto de estudio a través de distintas vias para
dar fundamento tedrico al método de anélisis o via epistemoldgica que se
explica mas detalladamente en el apartado en el capitulo 4.

1.2. Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es la figura de Jordi Labanda
con relacion a su imagen publica. Se pretende descubrir los descriptores y las
opiniones articuladas por los medios de comunicacién y el pablico que creemos
gue han ido conformando una imagen mental colectiva sobre su figura, obra y
marca. En otras palabras, se estudia las menciones de la prensa escrita y las
apreciaciones del publico que durante un periodo de tiempo han favorecido “el
fendmeno Labanda”.



1.3. Objetivos de la investigacion

El objetivo principal de la presente investigacion es:

» ldentificar los factores clave y los determinantes del éxito del
ilustrador Jordi Labanda durante la década de los noventa
hasta la actualidad.

Alcanzar este objetivo exige estudiar la imagen publica que se ha ido
conformando alrededor de la figura de Labanda y tiene como exigencia principal
ofrecer una taxonomia descriptiva y especifica de las distintas areas publicas de
Labanda.

Esta taxonomia responde a la necesidad de elaborar una categorizacion y
andlisis de descriptores y opiniones. Esto nos lleva a presentar los tres objetivos
especificos de la investigacion:

* Distinguir y clasificar los descriptores y las apreciaciones que
han influenciado a la construccién de una imagen publica de

éxito de Jordi Labanda.

* Conocer y analizar las opiniones que tiene el publico sobre la
figura, obray marca de Jordi Labanda

» Conocer la opinion del mismo Jordi Labada sobre su figura,

obray marca.

Estos tres objetivos especificos proponen aglutinar apreciaciones y opiniones
comunes con el fin de aproximarse al porqué del éxito de Labanda. Con ello se
intenta ofrecer una explicacion mas organizada y concreta lejos de las
explicaciones informales, arbitrarias y aisladas.

Tal y como se desprende de los diferentes objetivos aqui presentados, el centro
de interés de esta investigacion es el propio ilustrador. En concreto, el

reconocimiento social permanente de su figura, obra y marca. En la misma
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linea, los diferentes objetivos especificos buscan revelar aspectos significativos
de la imagen publica construida alrededor de Labanda que permitan explicar el
sostenido éxito artistico y comercial del ilustrador.

1.4. El enfoque interpretativo-naturalista de la Investigacion

Esta investigacion bien podria haber sido una peticién expresa de la firma
Jordi Labanda a una consultoria externa para averiguar las claves y los
determinantes del éxito del artista. Si este fuera el caso el trabajo podria
enmarcarse dentro del &mbito del estudio de mercado y marketing y alejarse
totalmente del escenario académico. Pero como ésta no ha sido nuestra
intencion hemos querido abordar nuestro trabajo desde una perspectiva mas
cientifica y dedicar especial atencion a este apartado para expresar aqui la
posicién académica y clarificar el enfoque de la metodologia empleada.

Los objetivos y las caracteristicas del contexto en el cual se realiza esta
investigacion nos han llevado a decantarnos por un enfoque interpretativo. En
esta decision influyen también las implicaciones epistemoldgicas vinculadas a
los distintos paradigmas de investigacion. Corresponde aqui profundizar en la
descripcién de los dos paradigmas tenidos en cuenta en el d&mbito de esta
investigacion tomando como referencia las directrices comparativas que

presenta Pérez Serrano (1990) y que mostramos en la siguiente Tabla 1.

Teniendo en cuenta las particularidades de nuestro objeto de estudio y del caso
de la investigacion, cabe enfatizar que la decisién sobre la metodologia
empleada esta enteramente guiada por el paradigma interpretativo-naturalista,

también conocido como cualitativo.

PARADIGMA INTERPRETATIVO- NATURALISTA (cualitativo)

* Analizar la realidad de forma subjetiva e

OBJETIVOS inductiva.

» Comprender la naturaleza de los hechos desde el
lugar dénde suceden.

*  Serequiere concebir una realidad dinamica y
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global.
*  Partir de una descripcién contextual de los

hechos, desde la subjetividad del investigador y/o
participantes en el estudio.

»  Emplear métodos o disefios cualitativos (estudio
de casos).

« Dar mas importancia al proceso.

» Adoptar criterios de credibilidad como la
permanencia en el campo, la triangulacion, la
saturacién, la pertinencia...

* Analizar datos textuales mediante procedimientos
como el analisis de contenido, el agrupamiento en

PROCEDIMIENTOS categorias...

* No generalizar los resultados, tan s6lo aplicarlos a
los casos estudiados o contextos similares.

INSTRUMENTOS » Entrevistas, diarios, notas de campo.

Tabla 1: Implicaciones metodolégicas de los paradigmas de investigacién positivista e interpretativo basada en Pérez
Serrano (1990).

El interés del paradigma interpretativo-naturalista que hemos seleccionado para
este trabajo va dirigido al significado de las acciones humanas y de la practica
social, es decir la comprensién de los hechos que nos rodean. Partiendo de esta
premisa, y a diferencia de las investigaciones de corte positivista, mas centradas
en dar con las causas a través de estadisticas y predicciones, nuestro disefio
pretende comprender los fenbmenos y sus consecuencias en su contexto.

A lo largo de este proceso, nuestra labor se ha centrado en el analisis y la
interpretacion de textos periodisticos, opiniones, notas de campo y sucesos que
desde la subjetividad ha obtenido resultados de naturaleza tanto cuantitativa

como cualitativa.

A pesar de la diversidad de métodos, estrategias o instrumentos del paradigma
interpretativo y naturalista, es posible segun Rodriguez y otros (1996) reconocer
caracteristicas homogéneas que caracterizan la metodologia cualitativa. Estas

son:

e Considerar la realidad como un todo dinamico, global, construido gracias a la
interrelacion entre los sistemas que la configuran.

e« Asumir una via inductiva. Es decir, a partir de una realidad concreta y de los resultados
que ésta le aporta para llegar a una teorizacion posterior.
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. Disefiar investigaciones emergentes, construidos a medida que avanza el proceso de
investigacion, y a partir de las distintas visiones y perspectivas de los participantes.

. Utilizar estrategias que permiten el recabo de datos referidos a la particularidad de las
situaciones, en pro de una descripcidn exhaustiva del caso objeto de la investigacion.

Estas caracteristicas para Rodriguez y otros (1996) conllevan:

. La complejidad de los fendmenos que predispone al empleo de métodos cualitativos
(aspectos de la realidad como valores, creencias o significados) no son directamente
observables ni susceptibles de experimentacion.

e Su dificultad epistemoldgica dada por el caracter irrepetible de muchos de los
fendbmenos, obstaculiza el control de las maltiples variables que intervienen. En este
caso, conviene particularizar y contextualizar los hechos estudiados.

e Su caracter pluriparadigmatico y plurimetodolégico ofrece la posibilidad de abordar la
investigaciéon desde diversas perspectivas y por medio de metodologias no
experimentales.

e Larelacion entre el investigador y el objeto de estudio suele formar parte del fenémeno
social que se investiga, siendo, incluso, parte integrante de sus valores, ideas y creencias.
Este hecho impide, por tanto, que el investigador pueda ser totalmente independiente y
neutral a los fendmenos estudiados.

e Lavariabilidad de los fendmenos estudiados en un espacio y un tiempo real complica el
establecimiento de leyes e inferencias generales e impide establecer regularidades y
generalizaciones.

e La delimitacion de los fendmenos que suelen estudiarse no acostumbran a tener un
marco tedrico claro y definido. Esto implica la utilizacién de todas las fuentes posibles,
puntos de vista y procedimientos que ayuden a evaluar objetivamente los resultados
obtenidos. Su complejidad y caracter subjetivo requiere el uso de una metodologia que
respete su idiosincrasia. Ante la disyuntiva de seleccionar el método mas idéneo, el
investigador debe tener en cuenta que; “La naturaleza de los problemas estudiados debe
determinar las caracteristicas de los planteamientos, procesos, técnicas e instrumentos
metodoldgicos utilizados y no viceversa” (Pérez Gémez, 1996: p.116).

Ademas, al margen de lo expuesto por Rodriguez y otros (1996) la metodologia
cualitativa es susceptible de ser tratada desde una metodologia mixta o “Mixed
Methods” (Jensen y Jankowski 1993; Tashakkori y Creswell 2007; Creswell y
Plano Clark 2007; Camerino, Castarier y Anguera 2012).

De entre toda la literatura consultada, identificamos métodos de investigacion
cualitativa diversos y con sus propias caracteristicas, ante tal diversidad es
necesario marcar las directrices de nuestra investigacion de caracter
interpretativo-naturalista y saber que el resto de métodos cualitativos
comparten la misma necesidad de ofrecer un punto de vista que contextualice

los hechos para la mejor comprension de una realidad concreta y compleja.



Habiendo estudiado las caracteristicas del paradigma interpretativo y
naturalista que adoptamos, vemos necesario presentar a continuacion el

esquema metodolégico disefiado para esta investigacion.

1.5. Planteamiento metodolégico

Esta investigacion plantea una metodologia mixta o “Mixed Methods”
(Jensen y Jankowski 1993; Tashakkori y Creswell 2007; Creswell y Plano Clark
2007; Camerino, Castafier y Anguera 2012) mediante la cual se combina la
perspectiva cuantitativa y la cualitativa. En este caso, ambos han servido, de
manera complementaria, como procedimiento para obtener los resultados de
esta investigacion. La perspectiva cuantitativa, dando cuenta de los conceptos
encontrados a través de entrevistas exploratorias y clippings de prensa escrita
sobre la figura, obra y marca de Labanda, ha ofrecido a este estudio una base
inicial con la cual se han obtenido un listado de inputs sobre los que
posteriormente se ha desarrollado todo el planteamiento metodoldgico
cualitativo.

El proceso de construccion de los instrumentos de analisis, que se explica en
profundidad en el capitulo 4, ha seguido un método inductivo ya que no se
acoge a ningun instrumento o teoria preexistente, sino que se inspira en las
referencias bibliogréaficas pero sobretodo se basa en nuestras propias preguntas
iniciales y en las ideas que salieron de las entrevistas exploratorias y que fueron
marcando progresivamente los criterios de andlisis que consideramos mas
validos.

El método inductivo parte de la observacion y el andlisis e interpretacion de los
resultados para construir teoria. Va de lo particular a lo general, y se aplica
especialmente a las ciencias sociales. El esquema del método inductivo en toda
investigacion consta de 4 grandes fases, las cuales esquematizamos a

continuacion a través de la Figura 1:

Figura 1: Esquema del método inductivo para la investigacién cualitativa basado en la explicaciéon de Tamayo (2003)
en el proceso de la investigacion cientifica.



Dentro del marco cualitativo, esta investigacién ha recurrido a tres tipos de
fuentes de informacién con la intencion de triangular los resultados obtenidos
para llegar a conseguir una fotografia mas detallada y extensa del objeto
estudiado. Las fuentes y el tipos de datos analizados han sido:

1. Clientes corporativos (entrevistas exploratorias)

2. Cippings de prensa y pagina oficial de Facebook de Jordi Labanda
(analisis de contenido de material publicado en prensa escrita y
comentarios recopilados en Facebook)

3. Opinion y voz del ilustrador Jordi Labanda (entrevista en profundidad al
ilustrador e interpretacion de una conferencia exhaustiva sobre su

trayectoria.

Es importante sefialar que, junto con autores como Olabuénaga (2012), el
método cualitativo se considera un modelo de investigacion adecuado para las
ciencias sociales: es un modelo basado en el rigor, la exhaustividad y la validez
de sus derivaciones aunque los resultados que se obtenga de ello no puedan ser
generalizados.

El capitulo 4 de la investigacién dedica una parte extensa a la presentacion y
explicacion del disefio metodoldgico al que se ha recurrido; es en este capitulo
donde se explica en profundidad el proceso inductivo circular que se ha seguido
para la obtencion de las diversas categorias que componen los instrumentos que

hemos utilizado para el anélisis.

1.6. Relevancia y aportaciones de la investigacién

La obra y figura de Labanda ha sido publicada y nombrada en infinidad
de documentos de caracter periodistico, sobretodo en editoriales y medios
digitales de moda que han mostrado el perfil mas comercial del ilustrador. Pero
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si bien abundan las apariciones en prensa, no se ha encontrado ninguna
investigacion previa de caracter cientifico que estudie en profundidad los
motivos de su auge y éxito como ilustrador. El perfil comercial de Labanda es el
maés divulgado y reconocido por el publico, pero su relevancia como artista no
s6lo radica en su produccion méas comercial, sino que engloba perfiles menos
conocidos e inéditos a los que esta investigacion descubre y presta igual

atencion.

La investigacion busca también su particularidad marcando unos objetivos con
aplicacion académica pero, a su vez, también profesional. Dar con las claves y
los determinantes de un caso de éxito artistico y social nos ha servido para
explicar cdmo surge un fendmeno como el de Labanda, por tanto este mismo
proceso se puede considerar como una muestra para otros estudios con

objetivos similares.

Vemos ademas, en esta investigacién, una aplicacion practica al descubrir que
Labanda ha sido y es el referente de muchos jovenes ilustradores que se inician
en esta profesién. La informacion que recopilamos aqui ambiciona llegar a otros
creadores a quienes el éxito pueda ser una incégnita o hasta un objetivo
inasequible.

En este sentido, y teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, esta
investigacion ofrece cuatro aportaciones esenciales tanto en el ambito

académico como en el profesional.

Aportaciones de orden sustantivo:

1. Promover la investigacién acerca de los casos de éxito artistico y social
més recientes en el &mbito de la ilustraciébn con relacion a su
representacion y presencia en los medios de comunicacion y redes

sociales.

2. Extraer ideas y sugerencias tanto para investigadores como para

profesionales que se propongan analizar fendmenos de éxito y reputacion
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artistica, y ofrecer una descripcibn mas precisa de los mismos para

facilitar su entendimiento y aplicacion.

Aportaciones de orden metodolégico:

3. Ofrecer a la comunidad académica un instrumento de categorizacién de
la imagen publica generada por los medios sobre la produccién de un
determinado personaje, que puede ser utilizado ad hoc a estudios

similares.

4. Exponer un procedimiento de recopilacién exhaustiva de datos a partir
de diversas fuentes con el fin de conseguir una interpretacion
fundamentada de la trayectoria de un personaje publico, en este caso, el
ilustrador Jordi Labanda.
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2. MARCO TEORICO

2.1. La |magen

El ser humano lleva siglos interpretando su propia existencia a través de
imagenes magicas, religiosas, poderosas, revolucionarias y rompedoras entre
otras. Somos los Unicos seres vivos capaces de crear un propio lenguaje a través
de las imagenes, con ellas conseguimos relacionarnos con el resto de humanos y
asi representar el mundo que habita de forma figurativa y/o abstracta. Por
consiguiente, ademas de reunir las caracteristicas innatas de ente racional y
politico, el ser humano también obtiene el sello inherente de ente visual.

Los proximos apartados se centran en estudiar los distintos significados de la

imagen acotandolos a los que mas se ajustan a la presente investigacion.

2.1.1. La importancia de la imagen en nuestra sociedad

Las iméagenes conviven con y en nosotros de multiples formas, estan
presentes en todos y cada uno de los espacios que habitamos, sean publicos o
privados. No existen fronteras ni barreras para la imagen, las podemos
encontrar en todos los recovecos al alcance de nuestra vista, no las podemos
evitar. Jorge Santiago Barnés en, ;/Qué son las imagenes? Interpretaciones y
aplicaciones (2006) expresa:

Hablar del término imagen y hallar un significado que se ajuste a las
expectativas que socialmente despierta, culturalmente levanta vy
econdmicamente asume es hablar de un concepto que, no solamente, absorbe
los sentidos, la orientacion y la manera de interpretar la realidad de las personas
sino de una nocién que se impregna y hace suyos todos los estamentos de la
sociedad. (p.15)

Julieta Ortiz en su libro Imagenes del deseo: Arte y publicidad en la prensa
ilustrada Mexicana 1894-1939 (2003) coincide también al afirmar que;
“Vivimos en un mundo de imagenes, multiplicadas con persistencia en los

espacios vitales de nuestras megal6polis del siglo XXI, que salen al paso con una
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tenacidad ubicua sin detenerse ante la intimidad de los hogares y los recintos
privados” (Ortiz, 2003, p.15).

La dilatada vivencia visual de nuestras culturas ha ido generando un lenguaje
visual homogéneo que hemos ido interiorizando y comprendiendo a través de
las representaciones visuales de cada momento historico. La imagen, nos ha
sido atil en todas las etapas de la humanidad y ha sido un instrumento de
comunicacion que ha permitido la relacién histérica entre seres humanos. La
profesora de Teoria e Historia de la Imagen, Fatima Gil (2011) resume este

aspecto de la siguiente manera:

Durante la Historia de la humanidad las representaciones visuales se han
empleado para ensalzar la imagen del Emperador en las esculturas que se
repartian por todo el Imperio romano, para acercarse a la divinidad a través de
las iméagenes religiosas, para anunciar productos, espectaculos o servicios
gracias a los carteles publicitarios o para representar la realidad, en los mapas y
planos. (p. 17)

Hoy ya es casi inconcebible imaginarse cualquier actividad humana sin tener en
cuenta el uso de la imagen. En nuestra sociedad tecnoldgica, consumimos
diariamente imagenes en todos los estados, formatos y soportes, en blanco y
negro, en color, sobre papel, a través de una pantalla o en digital, las imagenes
son indiscutiblemente instrumentos que forman parte de lo cotidiano de
nuestras sociedades bautizadas como las “muy iconizadas sociedades” (Ortiz,
2003, p.15).

En las sociedades contemporaneas de hoy la importancia que ejerce el aspecto
visual en actividades como la comunicacion humana y la transmision de
conocimiento es innegable. Diferentes autores contemporaneos reflexionan
acerca de la creciente iconizacién de las sociedades y sostienen que la incidencia
de la imagen ha desplegado un gran escenario visual. El sociélogo Francés
Georges Balandier (1994) es un ejemplo de ello y ya en su momento se refirié a
las sociedades de la actualidad como el pandptico, el espacio donde todo es visto
y en el que todos somos unos espectadores (Balandier, 1994, p.157).

En este apartado no podemos obviar el punto de vista que tienen los estudios
culturales acerca de la imagen. Por su caracter interdisciplinario también
estudian la imagen pero lo hacen desde el convencimiento de que la imagen es
un elemento activo, es decir, es portador de contenido. Los estudios culturales

indagan acerca de las distintas formas a través de las cuales las imégenes crean
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significados centrandose en explorar como estos significados son propagados en
nuestra sociedad. En este sentido la imagen adopta un enfoque semiolégico y es
visto como signo en la vida social y busca, segin Magarifios (1996), respuesta al
porgué en una sociedad determinada una imagen puede llegar a significar y
comunicar.

Los estudios de recepciéon de medios es una de las areas de interés de los
estudios culturales que nos interesa especialmente en este estudio, ya que desde
diferentes perspectivas han suscitado investigaciones que discurren acerca de
las imagenes y mensajes que transmiten los medios de comunicacion, ademas
de como estos son asimilados por el receptor. ElI conocido modelo
Encoding/Decoding ideado en 1972 por Stuart Hall (1987) fue uno de los
primeros acercamientos tedricos que hoy dia aun vemos aplicado por
investigadores que disciernen acerca de los usos sociales y los efectos del medio

Internet.

Los estudios de recepcion de medios mas recientes, a diferencia de los
tradicionales, entienden a la audiencia como un ente receptor con caracter
activo y participativo. Jensen (1992) se refiere a este nuevo rol de la audiencia
desde la perspectiva de la semiética social de la comunicacion de masas y lo
sintetiza del siguiente modo:

La investigacion cualitativa reciente indica que las audiencias tienen la
capacidad de asignar su propio sentido a los medios de comunicacién y ademas,
que en el proceso de recepcion los medios satisfacen una fama de intereses y
placeres legitimos de la audiencia. (p.97)

Esto nos lleva a referirnos otra vez al termino imagen y anotar que la imagen no
s6lo pertenece al mundo de las representaciones visuales, esta es una definicién
limitada ya que ademas de las imagenes visuales, que podemos percibir a través
de los medios u otros canales, existen imégenes no visuales que residen en
nuestras mentes, aquellas que adquirimos a través de representaciones de la

memoriay de la fantasia.

El siguiente apartado explora esta bifurcacion de conceptos y detalla bien el tipo
de imagen que estudia esta investigacion.
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2.1.2. ;A que tipo de imagenes nos referimos?

Reflexionar acerca de la imagen resulta una tarea compleja y confusa ya
gue no existe un acuerdo global ni una teoria Gnica de la imagen. Para empezar,
el mismo significado de la palabra imagen presenta controversias segun el
idioma con el que nos expresemos. Los profesores Michel Melot (2010), W.J.T.
Mitchell (1986) y Hans Belting (2007) asi lo formulan: en inglés picture es la
imagen objetual y material e image se refiere a la imagen mental y perceptual
(Costa 1992, Mitchell, 1986 y Melot, 2010). Esta diferenciacion no se da en el
caso del aleméan que utiliza el término bild tanto para la fotografia como para la
imagen que hay en ella (Belting, 2007).

Cuando se busca una raiz etimoldgica del término, aparece también una
dicotomia entre la nocién filos6fica procedente del sustantivo en latin imago e
imitatio. La primera expresa esencialmente un conjunto de apariencias, suefos,
percepciones, figuras, sombras o imitaciones, es decir la imagen mental de la
realidad. Por el contrario, imitatio, relacionada con el término griego mimesis
alude tanto a la reproduccion mecénica de la imagen como a la expresion
emocional interior expuesta a través del lenguaje (Melot, 2010). Aparte de estos
dos conceptos, existe una tercera via procedente del indoeuropeo, el término
platénico eikon raiz de Icono; este dltimo alude a la imagen visual en estado
material, la representacién o semejanza de una cosa existente perteneciente al

mundo de las apariencias (Melot, 2010 y Gil, 2011).

La raiz etimoldgica no es el Unico origen para referirse a la imagen, a parte de la
explicacion filolégica podemos destacar otros origenes no menos importantes.
Como bien distingue Barnés (2006), existen, a parte del etimoldgico, hasta
cuatro origenes mas de la imagen; el origen ilustrativo, es decir la imagen
representada o capturada sobre una superficie o soporte material; el origen
psicoldgico, lejos del valor visual que presenta a la imagen como una figura o
representacion mental; el origen sociolégico, aquella imagen no fisica ni visible
gue depende de las apreciaciones y apariencias adquiridas que moldean una
imagen determinada sobre una persona, y por ultimo, el origen técnico-

mediatico que se refiere al perfil funcional comunicativo de la imagen y a su
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capacidad de reproduccion (Barnés, 2006). En resumen, encontramos una
variedad de significados y origenes que denota que la palabra imagen no puede
obedecer Gnicamente a un solo fundamento. Esta varia segun el individuo o el
conjunto de individuos que se relacionen con ella, es decir, el sentido de las
imagenes residen Unicamente en sus portadores y en sus receptores, se perciben
individualmente, de modo que resulta imposible ofrecer un estricto significado.
Otras aceptaciones que también se otorgan a la imagen van acorde al medio por
el cual se reproducen, asi como también al canal sensorial humano por el cual se
perciben. Consideramos por un lado, las imagenes fotogréaficas y televisivas, las
iméagenes corporativas de marca y de producto, y por el otro, las imagenes mas
centradas en lo sensorial o sinestesia como las imagenes visuales, auditivas,
olfativas, tactiles y gustativas.

Sorprende ver tantas definiciones posibles y la gran cantidad de cosas que
pueden recibir la denominacion de imagen. Mitchell (1986) lo manifiesta al
preguntarse ¢qué es la imagen? “Llamamos imagen a cuadros, estatuas
ilusiones Opticas, mapas, diagramas, suefios, alucinaciones, espectaculos,
proyecciones, poemas, disefios, recuerdos, e incluso ideas.” (Mitchell en Garcia,
2011: p.110)

Con la intencion de organizar esta gran diversidad terminologica, Mitchell
proyecta las imagenes en una especie de arbol genealdgico (Figura 2) que
contempla distintas areas donde las imégenes se han diferenciado unas de las
otras, o como denomina el autor “una amplia familia que ha migrado con el
tiempo y el espacio y en cuyo transito ha sufrido profundas mutaciones.”
(Mitchell en Garcia, 2011: p.110)

Figura 2: Arbol genealégico de las familias de las imagenes de Mitchell. W. J. T, (2011).
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Segun Mitchell cada rama del arbol determina un tipo de imagenes que ocupa
un lugar importante en alguna disciplina intelectual. Nos interesa especialmente
en esta investigacion subrayar las imagenes mentales, las que segun el autor

pertenecen a la psicologia y a la epistemologia.

Vista la diversidad que asume la palabra imagen, nos percatamos de que las
cosas existen y ademas cada una de éstas adquieren también una imagen segun
como sean reproducidas o percibidas. El consultor en imagen publica Victor
Gordoa en su libro El poder de la Imagen Publica (2007) se refiere a la
existencia de la representacion de las cosas a través de su imagen y distingue el

objeto como lo real y su imagen como lo ficticio.

Pensemos en que no es lo mismo ver la foto de un personaje que estar frente a
él. Que no es lo mismo presenciar la actuacién de un artista que comprar el
video del concierto en vivo. La imagen en este caso modifica la realidad, para
bien o para mal. (p.33)

Este proceso fisico-psicoldgico de percepcion segin Gordoa (2007) sigue una
ruta que abarca primeramente una sensacion dirigida al sistema nervioso, esta
pasa al proceso cerebral de la aprehension, desciframiento y comprension que
autométicamente traducimos en experiencias o vivencias, es decir, en imagenes

mentales de lo percibido (Gordoa, 2007).

Si bien existen distintos tipos de imagenes mentales, como por ejemplo las
imagenes mentales regidas por la memoria visual o por nuestra capacidad
imaginativa, nos interesa especialmente delimitarnos y centrarnos en las
imagenes mentales ya conformadas y que producen cambios en la conducta de
los individuos. Gordoa (2007) se refiere a este tipo de imagenes mentales como
resultado de todas las percepciones que acumulamos y enfatiza la importancia
de generar coherencia como proceso indispensable para generar reaccion en las
personas;

[...] la mente sélo asocia lo que ve junto, lo que se repite de manera similar, lo
que se parece, en sintesis, lo que puede organizar como coherente. Cuando la
mente detecta incoherencia producird como reacciéon conductual el rechazo.

(p.34)

Llegados a este punto nos acercamos a la definicibn mas interesante para la
presente investigacion, las imagenes mentales compartidas por un conjunto de

individuos, es decir las imagenes mentales publicas de origen sociolégico,
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segun la denominacion de Joan Costa (1992). Aquellas imagenes que tenemos
de empresas, instituciones o personajes publicos y que compartimos con los
demas en sociedad, cuando actuamos como publicos, ciudadanos y
consumidores, expresado de modo mas preciso, nos referimos segin Costa
(1992) a:

imagenes mentales que el ‘publico’ la sociedad ‘espectadora’, es decir pasiva,
acumula y utiliza para elaborar sus conductas y para orientar sus reacciones en
el devenir de la vida diaria en el &mbito de la economia de consumo y de la
cultura de masas. (p.14)

2.1.3. La imagen publica

En la actualidad, la dindmica comunicacional del Encoding/ Decoding de

Stuart Hall (1987) ha sido superada. Si bien es cierto que este proceso sigue
siendo vigente hoy, encontramos otras formas de comunicar que no hablan
unicamente del traslado de informacion o de conseguir la retroalimentacion del
publico. De la mano de Jorge Guzman (2013), hoy podemos afirmar que
prevalecen otros factores que han dado el salto hacia otras formas de trasnmitir
informacién y de comunicar como son: la transmision de estimulos mas alla de
la informacion; el peso de lo no verbal por encima de lo verbal, del que habla
también extensamente Castafier (2012); el predominio de lo visual y la afeccién
de la percepcién y de las emociones por delante de lo racional.
En relacion a estas formas distintas de canalizar la informacién, desde finales
del siglo XX y principios del XXI, ha ido tomando cada vez mas importancia el
concepto de la imagen publica o imagologia. Un término ya acotado por Milan
Kundera (1988) como el estudio de las imagenes mentales o imagotipos y
también por Gordoa (2007) como “la percepcion compartida que provocara una
respuesta colectiva unificada hacia un individuo u organizacion” (2007: 36)

La imagologia, ademas de estudiar las imagenes mentales o imagotipos también
se presenta en Kundera (1988) como un término que permite englobar bajo un
mismo techo la funciéon de muchos profesionales como pueden ser el conjunto
de los asesores de imagen de los hombres de Estado, los integrantes de agencias
de publicidad, disefiadores industriales y de moda, estilistas y profesionales del
show bussiness (Kundera, 1988).
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Los profesionales de la imagen trabajamos sabiendo que las imégenes que
tenemos de algo o de alguien son adquiridas por causas ajenas a nosotros, pero
el efecto que estas producen en nuestras mentes sigue un proceso totalmente
interno y personal. El juicio de valor y consiguiente opinién que construimos en
nosotros se convierte automaticamente en parte de nuestra realidad interior,
una percepcion individual ficticia que no tiene porque reflejar forzosamente la
realidad. Cuando esta imagen mental individual es compartida con las demas
personas, ésta se transforma en una imagen mental colectiva, una imagen
mental publica segun Costa (1992) que da paso a la imagen publica, un
poderoso fenémeno provocado por una respuesta colectiva unificada.

La importancia de la imagen publica en nuestra sociedad es hoy asociada de
forma casi exclusiva a la aparicion de los medios de comunicacion junto a la
inherente predominancia de los productos audiovisuales sobre los textuales.
Junto a esta tendencia, encontramos de forma recurrente literatura y articulos
de publicidad, marketing, relaciones publicas, disefio y economia que presentan
a la imagen publica como algo que podemos construir y hasta moldear a nuestro
gusto, guias repletas de instrucciones muy elocuentes sobre como vender tanto
nuestra propia imagen publica como la de nuestra empresa y marca. Las
consideraciones presentadas por Kotler y Armstrong (1998) son un claro
ejemplo de esta tendencia al presentar a la imagen como la representacion,
generalmente visual, percibida por el publico respecto de una idea, marca,
producto o servicio que se posiciona en la mente del consumidor.

Pero si se limita el reconocimiento de la imagen publica en nuestra sociedad a
estos campos mas bien tacticos sobre las estratégias de marketing y los medios
de comunicacion, estariamos obviando la importancia que tiene la imagen

publica también como un fendmeno de la mente y de la conducta social.

Mucho antes de la aparicibn de los medios de comunicacion masivos,
encontramos ya ideas filoséficas y teorias psicolégicas de la mente que se
refieren a la imagen como el equivalente a la opinion, la reputacion, el aprecio y
la consideracién de los demas. La imagen mental ha ocupado un lugar central al
menos desde el De Anima de Aristételes, y hasta la actualidad como pieza clave
del psicoanalisis, los estudios sobre la percepcion y las creencias populares
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sobre la mente. Estos conceptos se cristalizan en escritos mas centrados en la
conducta social como los de Nicolds Maquiavelo (1469-1527), Thomas Hobbes
(1588-1679) y John Locke (1632-1704), quienes introducen leyes y teorias

acerca de coémo formar una imagen determinada del hombre publico.

Maquiavelo, con su tratado moderno sobre la imagen publica El principe,
publicacién péstuma en 1531, es considerado por Manuel Santaella (1990) como
el fundador de la Ciencia Politica moderna y primer asesor de imagen.
Maquiavelo aconsejo sobre distintas estrategias de cémo cuidar las apariencias,
la imagen y la importancia de los discursos y las relaciones con los demas para
obtener y conservar el poder. Muchas han sido las interpretaciones de sus obras
El principe (1531) y Del arte de la guerra (1521), pero una de las tesis que mas
destaca de su teoria politica es la necesidad de cuidar la reputacion, una idea
vigente hoy muy ligada al poder de la opinién publica (Santaella, 1990).

Por otro lado, Hobbes (1588-1679) sefial6 que la conciencia se convierte en
opinién y nivelo este concepto con los conceptos de reputacion, consideracion y
vision general de los deméas (Hernandez, 2012). Esta idea de opinion fue
igualmente tratada posteriormente durante el Siglo de las Luces por Locke
(1632-1704) a través de la ley de opinion, reputacion y moda. “cuando Locke
habla de la ley de la opinidén publica o de la reputacion se ve que su concepto de
reputacion casi envuelve completamente al de opinién.” (Noelle-Neumann,
1995: p.101)

La imagen publica, en tanto que opinion del pueblo, también se vio reflejada en
trabajos propios de la sociedad industrial de la primera mitad del siglo XX.
Destaca el pensamiento de Walter Lippmann (1889- 1974) y Edward Bernays
(1891-1995) quienes en sus obras estudian desde distintos puntos de vista la
fuerza de la opinion publica y las consecuencias positivas y negativas de ésta en
una época tan convulsa como fue el siglo XX. Lippman (2011), reconocido como
uno de los columnistas y propagandistas mas influyentes del pasado siglo (Steel,
2007, Rodriguez, 2012), analiz6 en profundidad la relacion entre los medios de
comunicacion, la opinién publica y la clase politica. En su obra periodistica y

ensayistica fue muy critico con los profesionales de la informacién tras los

20



sucesos de la I Guerra Mundial por haber preferido actuar como propagandistas

y agitadores en vez de informar de los sucesos desde una vision imparcial.

Por su lado Bernays (1995), conocido como uno de los padres de las Relaciones
Publicas (Rey, 2006) trabajo el concepto de opinién publica vinculdndolo con el
sector empresarial. Para Bernays, conocer bien la “psique del publico” es crucial
para el asesor de Relaciones Publicas quien se encarga de realizar las campafias
gue hacen publicas a las companiias (Bernays, 1995).

El publico es considerado por parte de las Relaciones Publicas como el elemento
central ya que, como expresa Da Silva y Simao (2015), el publico no se limita
s6lo a contemplar sino que crea su propia realidad escogiendo una compafiia en
vez de otra. “Las organizaciones se constituyen a través de los publicos, en el
sentido que ellos deciden el destino de la vida de la organizacion, directamente o
indirectamente” (Da Silva y Simao, 2015: p.23, traduccion propia del inglés). En
este sentido, el publico ya no puede ser visto como un elemento pasivo, hay que
considerar su opinion como informacion valiosa tanto para las empresas, las

instituciones como para los académicos.

El poder que tiene la opinion publica en cada uno de los individuos aumenta con
la expansion de los medios de comunicacion de masas ocurrido durante la
segunda mitad del siglo XX. En relacién con los efectos sociales de los mensajes
y representaciones de los medios, emergen diversas teorias usadas
habitualmente en ciencias sociales como el “imaginario colectivo” expuesto por
el pensador y sociélogo francés Edgar Morin en 1956 en su libro El cine o el
hombre imaginario. El mismo alude a las proyecciones masivas de los medios,
en especial el cine, como conformadores de una “mente social colectiva”. Es
decir, una conciencia general producida por los mitos, las formas, los simbolos y
las figuras predominantes de cada momento que se acaban desarrollando en
arquetipos generales (Morin, 1956).

En la misma linea, la opinibn mayoritaria y dominante actla, segun la
politéloga alemana Elisabeth Noelle-Neumann, como un fenédmeno de contagio
gue se expande y se consolida rapidamente a través de los medios por toda la
sociedad. Noelle-Neumann, en su libro La Espiral del silencio. Opinién publica:
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nuestra piel social publicado en 1975, estudia el comportamiento de las
personas de acuerdo con la opinion publica que tiende a influir en nuestra
percepcién de la realidad y a la que contrariar genera mucho temor. Segun
Noelle-Neumann, la sociedad excluye a quienes se alejan del consenso y lo
establecido, esto es lo que la autora cristaliza con su teoria de la espiral del
silencio, un entorno en el que la opinibn mayoritaria condiciona el
comportamiento de los individuos y reprime sus instintos naturales (Noelle-
Neumann, 1995).

La estandarizacién de una opinién mayoritaria esta también presente en otras
teorias surgidas a raiz del éxito de la television como medio de informacion por
excelencia de finales de siglo XX. La teoria de cultivo, desarrollada por Gerbner,
Gross y Signorelli (1986) se centra en estudiar los efectos que padecen los
individuos tras una larga exposicion al televisor, y coinciden en denunciar el
peligro que puede suponer la realidad distorsionada que transmiten los medios
a la hora de preservar la dignidad, la libertad y los valores culturales de cada

individuo.

La tendencia a hacer que los mensajes seas mediaticos y los climas de opinién
sean globales, ponen, hoy en dia, el concepto de la imagen y opinion publica en
el punto de mira de empresas, instituciones y personalidades. Los
investigadores que estudian la opinién publica habitualmente lo hacen desde
una Unica perspectiva. Por ejemplo, algunos autores estudian como los
individuos forman opiniones (Price, 1989; Pan y Kosicki, 1996) otros se
concentran en estudiar como estas opiniones se generan a raiz de la presion de
la mayoria (Asch, 1956; Moscovici, 1985; Blanton y Christie, 2003) y un tercer
grupo estudia la influencia de los medios de comunicacion como configuradores
de opiniones publicas (Mutz y Soss, 1997; Moy, McCoy, Spratt, y McCluskey,
2003; Tsfati, 2003). A pesar que estos tres puntos de vista pueden dar
informaciones mas concretas y aisladas acerca del proceso de construccién de
una imagen o opinién publica, creemos que es interesante tenerlos en cuenta
conjuntamente y examinarlos simultaneamente ya que estan interrelacionados

entre si.
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Hoffman y otros (2007) estudian el proceso de formacion de la opinion publica
examinando multiples factores asociados al proceso tales como; la
predisposicion, el uso de los medios, discusion interpersonal y la percepciéon de
la opinion publica. Teniendo en cuenta estos componentes, defienden la idea de
gue la formacion de la opinién publica puede ser conceptualizada en el factor
interpersonal, medios de comunicacién y filtros sociales.

A continuacion mostramos el modelo publicado por Hoffman y otros:

Figura 3: Modelo del proceso de formacion de la opinién publica de Hoffman y otros, 2007. Traduccién propia del inglés

En la misma linea, Costa (1992) en su libro La imagen publica, una ingenieria
social insiste en la idea de que la opinién publica en la cultura de masas actual
no es un producto Unico de la representacién de los medios sino que existen
otros elementos que influyen en su formacion.

Costa se refiere a la imagen publica como:

imagenes de la mente que establecen en nosotros pautas de pensamiento y de
conducta. Y cuando llegan a solidificarse, o a degenerar en rutinas, se imponen
como prejuicios y estereotipos que determinan nuestras opiniones, nuestras
decisiones y nuestras acciones. (p.13)
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Para Costa la imagen publica o imagen de empresa, no debe centrarse tanto en
la reflexion tactica sobre la accion de los medios de comunicacién de masas,
sino que ha de reflexionar sobre las sensaciones, percepciones, experiencias y
vivencias que generan nuestras imagenes mentales privadas o publicas. El autor
se aleja de la tendencia predominante de las investigaciones técnicas que
pretenden detectar, medir y evaluar la imagen publica como un objeto material,
y considera a la imagen publica como un objeto de conocimiento a través del
cual se puede estudiar un fenédmeno “un hecho o un acontecimiento observable

gue no es aislable ni reductible” (Costa, 1992: p.19).

De entre todos los enfoques que hemos mencionado sobre la imagen publica se
pueden extraer ciertas confluencias que relacionan la percepcion colectiva, la
representacion mental-visual y los estimulos emocionales con la proyeccion de
una persona o una entidad. En este sentido, para entender mejor como puede
intervenir una buena imagen publica, vemos oportuno remarcar los objetivos de
la imagen publica que enumera Flores en Guzman (2015):

a) Posicionar la presencia de una persona o institucion del dominio publico.

b) Mejorar la percepcién que se tiene de un sujeto de opinion publica.

c) Brindar éxito a la carrera del personaje o institucion (aunque no asegura

triunfos).

d) Otorgar poder.

Flores se refiere a la finalidad de la imagen publica y argumenta que esta “se
basa en representar un aspecto fundamental de la comunicacion estratégica que
los actores comunicativos establecen, de forma consciente o no, con los actores

destinatarios de sus mensajes” (Flores en Guzman, 2015: 66).

En este sentido, y desde nuestra posicién de profesionales de la comunicacion,
consideramos que quien vela por la imagen publica o imagologia de un
personaje o institucion debe establecer unos requisitos y emplear una
metodologia de trabajo que le permita conocer al individuo o a la organizacion,
respetar su esencia y cualidades para detectar y potenciar sus areas de
oportunidad. De este modo creemos que es de suma importancia construir una

estrategia que englobe aspectos relacionados con lo fisico, verbal, profesional,
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visual y ambiental con el fin de proyectar una imagen congruente y de
credibilidad.

A continuacion, y para constatar lo anteriormente mencionado, vemos oportuno
presentar la Tabla 2 elaborada por Guzman (2015) en la que reune las
definiciones de imagen publica que presentan algunos de los autores

mencionados incluyendo otras no menos relevantes.

AUTORES

VICTOR KOTLER Y OSCAR FLORES | ESTUARDO | JOAN COSTA DAVID
GORDOA ARMSTRONG ORTIZ BERNSTEIN

DEFINICIONES

Percepcion Representacién, | Imagen colectiva | Conjunto de Es una Esel
compartida generalmente que se tiene de decisiones heteroimagen, | resultado
que provocara | visual, percibida | unindividuoen | que las porque esuna | netodela
una respuesta | por el pablico un tiempo y organizacio- | yuxtaposicion | interaccion
colectiva respecto de una | lugar nesllevana | deelementos | de todas las
unificada idea, marca, determinado. cabo para percibidos en experiencias,
hacia un producto o Representacion | lograr una forma impresiones,
individuo u servicio que se mental, un entidad desordenada creencias,
organizacion. | posicione en la fenémeno visual, desde distintos | sentimientos
mente del imaginario. facilmente niveles y
consumidor. Fuera del percibida situacionalesy | conocimient-

publico, de una por el psicoligicos. os quela

colectividad, las | publico. Es emocional | gente

iméagenes alberga

publicas no respecto de

existen. un objeto,

Percepcion que persona o

se tiene de una institucion.

persona o

institucion por

parte de sus

publicos como

consecuencia del

desempefio.

Tabla 2: Definiciones de Imagen Publica basada en Guzman, 2015.

La mayoria de la literatura estudiada (Bdckelmann, 1983; Villafafie, 1993,

Bernays, 1995, Touraine, 1996; Alvarez del Blanco, 2002) profundiza poco en

explicar los origenes mentales de la imagen publica y se centra demasiado a

explicar el rol que ejercen los medios de comunicacion como configuradores de

imagenes y de opiniones. Pero es preciso puntualizar aqui y admitir que, en

realidad, todo lo que experimentamos hoy es mayoritariamente a través de los
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medios de comunicacién. Pocas son ya las percepciones y las imagenes mentales
gue obtenemos por nosotros mismos sin la influencia de los medios, por ello, la
mayoria de las investigaciones, como la presente, toma a los medios de
comunicacion como elemento de estudio clave.

Vista esta tendencia generalizada, en nuestro caso hemos querido combinar
distintos puntos de vista para no centrarnos Unicamente en la influencia de los
medios de comunicacion. Como bien marca el método mixto empleado, hemos
estudiado simultdneamente distintas fuentes de informacion que hablan vy
opinan sobre nuestro objeto de estudio a la vez que lo hacen indirectamente

también de su imagen publica.

Vistos algunos de los puntos de vista que estudian la imagen publica, vemos que
la imagen publica ha adquirido una importancia crucial en muchos sectores
comerciales, hoy ya es casi imposible encontrar entes y personajes publicos que
descuiden este aspecto. Las entidades ya han interiorizado que dar una buena
percepcién pasa por construir una buena imagen publica, es decir un concepto
cercano al ideal que reside en los sentidos de cada miembro del publico. Por
tanto, acercarse o alejarse de este ideal puede significar una puerta mas o menos
abierta hacia el tan deseado éxito.

2.1.4. Exito perdurable, fama y prestigio artistico.

“Una de las principales razones del éxito en la vida, es la habilidad para mantener un
interés diario por el trabajo que uno hace, en tener un estusidsmo crénico para
considerar cada dia especialmente importante”

W. L. Phelps

Hay quienes desarrollan una especie de olfato que les permite intuir
quién va a triunfar y quién no. Observan y reflexionan acerca de las causas que
provocan el éxito o el fracaso y dan con las claves y determinantes que lo pueden
llegar a propiciar. Ya hemos hablado de lo importante que es cuidar de la
imagen publica para adquirir cierta reputacion y aceptacién social, pero el
simple hecho de velar por la imagen que proyectamos no nos proporciona

directamente el éxito. A continuacion se exponen otros factores que también
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entran en juego y que influyen en el proceso de conseguir una mayor visibilidad

en una sociedad tan atomizada como la de hoy.

Antes de entrar a debatir sobre las variables a tener en cuenta a la hora de
abordar un caso de éxito como el de Labanda, consideramos oportuno definir
conceptos bésicos de la investigacion como son el éxito, la fama y el prestigio.
Dado que el objeto de estudio de esta investigacion es un caso enmarcado bajo
el arte comercial y que la mayoria de la literatura encontrada define estos
conceptos tomando como referencia personalidades y ejemplos de la historia del
arte, se ha procurado entender las aportaciones encontradas en la medida de lo
posible desde la perspectiva del mercado y no tanto desde los museos.

Asi, siguiendo las definiciones del diccionario de La Real Academia Espafiola los
conceptos tratados en este trabajo son descritos como:

Exito: buena aceptacion que tiene alguien o algo.
Fama: opinion que la gente tiene de la excelencia de alguien en su
profesion o arte.

Reputacion: opinion o consideracion en que se tiene a alguien o algo. Prestigio
0 estima en que son tenidos alguien o algo.

Como apunta Alberto Luque (2012), profesor de la Universidad de Lérida, el
reconocimiento la reputacion, la fama o celebridad y el éxito son categorias
utilizadas constantemente en nuestro lenguaje, esto las convierte en expresiones

delicadas para la ciencia.

Reconocimiento, por ejemplo, y en menor medida reputacién, son categorias
estrechamente vinculadas al juicio critico sobre los contenidos de las obras. Los
de fama y éxito, en cambio, son conceptos mucho mas marcados por el caracter
externo, cuantitativo y abstracto, de la exposicion publica. Pero todos ellos son
relativos y polisémicos, por no decir ambiguos. Y todavia es dificil que la
ambigtiedad desaparezca por completo incluso en los estudios mas rigurosos.
(Luque, 2012)

Los términos arriba definidos estan muy presentes en estudios de autores que
analizan las variables del éxito en el mundo artistico como Alan Bowness
(1989), Nathalie Heinich (1998), Howard Becker (1982), Pierre Bourdieu
(1995), Nuria Peist (2012) y Viceng Furio (2012). Estos autores debaten, cada

uno desde una perspectiva distinta, sobre las variables que interfieren en el
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proceso de reconocimiento y prestigio de los artistas. Todos coinciden en
resaltar las distintas dimensiones que tiene la produccién de un artista, por ello
tanto el modo en que ésta es percibida asi como los agentes sociales que la

valoran son elementos decisivos que contribuyen a conseguir cierto renombre.

Antes de entrar a hablar sobre las variables del éxito que presentan los autores
arriba mencionados, vemos oportuno también afadir aqui las ideas que
presenta Jaume Borras (1981) sobre el proceso del éxito. Para Borras, el éxito en
la vida no depende del azar sino que es el resultado de la suma de todos los hitos
que conseguimos diariamente. “El éxito se produce cuando la oportunidad se
encuentra con la preparacion” (Borras, 1981. Traduccién propia del catalan)

Una de las caracteristicas mas relevantes de las personas triunfadoras y de los
genios es la facultad de avivar su propio entusiasmo y tener un objetivo y rumbo
claro.

En la misma linea Arist6til también se pronuncio acerca de la manera de
obtener el éxito. El proceso para Aristétil consiste primero en tener una idea
definida, clara, practica (una meta, un objetivo), en segundo lugar, tener y
emplear los medios necesarios con el objetivo de conseguir sus fines
(ilteligencia, entusiasmo, métodos) y en tercer lugar, aplicar todos sus medios a
este fin.

Alan Bowness, historiador del arte y autor de The condition of success: how the
modern artists rises to fame (1989), describe un esquema secuencial de cuatro
circulos de reconocimiento a través de los cuales los artistas adquieren la fama.
Estos son; los pares (los artistas coetaneos), los especialistas (coleccionistas,
representantes, comisarios, criticos y museos), el mercado (galeristas,
comerciantes, coleccionistas) y por ultimo el publico. Para Bowness la
trayectoria de los artistas se puede dibujar en una linea progresiva a la que se le
va sumando reconocimiento externo mientras atraviesa desde dentro hacia

fuera los cuatro circulos (Bownes, 1989).

En la misma linea, la sociéloga francesa Nathalie Heinich nombra y organiza
circulos parecidos a los mencionados anteriormente con pequefias variaciones

dado el cambio de contexto artistico en el que desarrolla su estudio. Heinich
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(1998) sefala tres grupos de consagracion y reconocimiento de entre los que nos
gustaria destacar el primer circulo que, a pesar de su bajo grado de capacidad
legitimadora, es un estadio crucial y determinante para que los artistas puedan
acceder al segundo y tercer momento de reconocimiento estructurados mas en
torno al mercado y puerta al éxito. Es en este primer circulo cuando los artistas
se encuentran no sélo con los pares o los mismos artistas coetaneos, sino
también con las primeras critica y el primer mercado que proviene de su circulo

de amistades mas cercano (Heinich, 1998).

Howard Becker y Pierre Bourdieu son otros autores que exponen sus ideas
acerca de la reputacion artistica. Becker (1982), entiende el sector del arte como
un mundo de profesionales que cooperan entre si, considera al artista como un
trabajador no muy distinto al resto y por ello la reputaciéon de cada uno se
construye a través del consenso y reconocimiento de los miembros del mismo
mundo del arte (Becker, 1982). En contraposicion, para Bourdieu (1995) la
reputacién de un artista se construye por medio de la lucha de poderes entre los
dominantes (marchantes, coleccionistas, criticos, museos y especialistas) y los
dominados (artistas), los dos grupos que constituyen lo que el autor denomina
el campo del arte (Bourdieu, 1995).

En nuestro pais encontramos investigadores como Nuria Peist (2012), que por
medio de ensayos como El éxito en el arte moderno. Trayectorias artisticas y
proceso de reconocimiento expone razones totalmente contrarias a la
arbitrariedad del éxito de los artistas. Peist utiliza los cuatro circulos de
reconocimiento de Bownes (pares, especialistas, mercado y publico) y los dilata
defendiendo la idea de que el reconocimiento del artista no es fortuito y que va
ligado a variables como la procedencia social y cultural del artista, el
movimiento artistico del inicio de su carreray los agentes sociales del momento
gue marcan nuevas tendencias (Peist, 2012). Y en la misma linea, Vicen¢ Furio
(2012), analiza la fortuna critica de los artistas y su reputacion postuma a traves
de un mix de indices de valoracion que explican la reputacion de un artista,
algunos de ellos son; las cotizacion del mercado, las publicaciones, las
exhibiciones, el ambito geografico y social donde se produce el reconocimiento,
el grado de reproduccién de las obras asi como las valoraciones de expertos los
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medios y el publico. Furié ofrece una visidon que nos interesa especialmente ya

gue comparte la misma direccidon sobre la que se cimenta esta investigacion:

Si los protagonistas y los hechos que estudiamos se sitdan a partir de la segunda
mitad del siglo XX, no podemos olvidar el efecto producido en los procesos de
fama y reconocimiento por los medios de comunicacion, prensa, las revistas, la
television, y, a principios del siglo XXI, por Internet. (p. 34)

Los canones estéticos predominantes de cada momento histérico son también
otro aspecto a tener en cuenta a la hora de analizar el origen y la consideracion
social de un artista. Esta investigacion no pretende ser un estudio estético de la
produccion de Labanda ni del contexto estético en el que se inicio, pero si
reconoce la importancia que tiene el canon de exelencia del que habla Gombrich
(1999) como elemento arquetipico predominante.

No podemos eludir el problema de los motivos de la mayor fama de Miguel
Angel, dicho de otro modo, su grandeza. Asi, en tanto que al campo de las
ciencias sociales, la historia del arte como historia de la maestria permanece
inextricablemente vinculada a los valores reconocidos por la civilizacién.
Cualquier cientifico social interesado en explorar y explicar la historia y la
sociologia del arte debe consultar, mas tarde o mé&s temprano, el canon
existente, aunque sélo sea para seleccionar los datos con los que desea
contrastar sus teorias. (p.167)

Como ya hemos anticipado al inicio del capitulo, el respaldo de estudios de
sociologia que debaten acerca del mecanismo de los fenbmenos sociales de éxito
son escasos, por ello los mencionados anteriormente son todos estudios
tomados del sector del arte. Pero, a pesar de la carencia de voces del sector de la
sociologia vemos oportuno destacar aqui la aportacién de Malcolm Gladwell
(2000), sociélogo estadounidense quién con sus estudios expone casos practicos
de fendbmenos de masas que han traspasado la frontera del éxito.

En el libro de Gladwell (2000) The Tipping Point: How Little Things Can Make
a Big Difference expone casos reales de propagacion de mensajes y de
personajes que hacen de ellos epidemias o fendmenos de masas. En este libro
Gladwell defiende la idea de que un producto, servicio o idea se convierte en un
fendmeno social yendo mas alla del tipping point o punto de ladeo/inflexion,
gue en estudios de epidemias es el punto a partir del cual una epidemia se
esparce alcanzando niveles criticos. La propagaciéon para Gladwell depende de
tres reglas; la primera es la ley de pocos donde sefiala la importancia de dar con
personas con habilidades concretas que ayuden a esparcir los mensajes o ideas,
estos son: los conectadores, los enterados y los vendedores. La segunda regla se
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refiere a El factor de pegajosidad, caracteristica clave de un mensaje para que la
informacién sea memorable y se convierta en notable. Y por Gltimo El poder del
contexto, las circunstancias del entorno favorecen o no la aparicién de
dinamicas de grupo mas o menos favorables para la propagacion de una idea
(Gladwell, 2000). En conjunto, consideramos que el libro de Gladwell revela

factores de suma importancia muy acordes a la presente investigacion.

Gordoa (2007), autor mencionado anteriormente, también reflexiona acerca de
las variables del éxito preguntdndose qué diferencia existe entre los personajes
publicos exitosos de aquellos que, pese a todo el apoyo, se quedan en el camino
(Gordoa, 2007). Antes de formarse como consultor en imagen publica, Gordoa
estudid detenidamente figuras y personajes consagrados del ambito artistico,
cientifico, religioso y politico, descubriendo que los llamados por el autor
perdedores cometian repetidamente errores de comunicacién y los llamados
triunfadores mantenian una coherencia constante en el mensaje transmitido.
Tras su observacidén enfatiz6 acerca de la idea de mantener una coherencia
comunicativa, a la vez que fue descubriendo otros factores determinantes del
éxito. Estos elementos iban mas all4 de lo observable y apuntaban por ejemplo
al nombre, al estilo, al manejo del color y al disefio grafico entre otros. Aqui
surge otra importante cuestion a la que llega el autor; ¢quién es el encargado del
disefio integral de una imagen de éxito? En resumen, para el autor el papel de

un consultor en imagen publica también es determinante (Gordoa, 2007).

Las aportaciones de los autores mencionados en este capitulo ilustran un
esquema de variables del éxito y mecanismos sociales de consagracion bastante
extenso, una auténtica guia en la que se ha inspirado el disefio y desarrollo de la
investigacion expuesto en el capitulo 4. Asimismo, los cuatro niveles de Bownes
(1989) combinados con las aportaciones de los deméas autores mencionados
presentan, desde nuestro punto de vista, un patron fecundamente aplicable al
entorno contemporaneo y contexto actual donde se encuentra enmarcado el

caso Labanda.

De todos los conceptos citados, y teniendo en cuenta las equivalencias
necesarias a la actualidad, extraemos el siguiente listado de elementos que
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participan durante el proceso del éxito con la intencién de introducir al lector al
caso de éxito de Labanda del que hablamos en el siguiente apartado:

- El estadio historico en el que se inicia el artista
- El origen del artista

- Preparacion

- El canon de excelencia

- Los artistas coetaneos

- Los especialistas

- El mercado

- El publico

- Los medios de comunicacion

- El gestor de la imagen publica
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2.2. Lailustracion, arte e imagen comercial

“Ilustrations are pictures to read, words to look at...”
Quentin Blake, 2008

Como se ha expuesto anteriormente la experiencia visual del ser humano
se articula a través de las imagenes, todo lo que percibimos visualmente nos
llega en primera instancia a través de su imagen. En este apartado nos referimos
a otro tipo de imagen de suma importancia para la presente investigacion, la
imagen ilustrada como una forma de comunicar, o bien como puntualiz6 el
ilustrador Pablo Amargo, Premio Nacional de llustracién en 2005; “una forma
de comunicar carente de la palabra.” (Amargo en Martinez, 2009)

A continuacién nos detendremos a desgranar la evolucién histérica de la
ilustracion como oficio y actividad empresarial, deteniéndonos en dos grandes

ejes relevantes en la carrera de Labanda, la moda y el humor en la ilustracion.

La profesion de la ilustraciéon es una actividad con muchas vertientes y
aplicaciones, pero como bien expresa la misma palabra y siguiendo las
definiciones del diccionario de la Real Academia Espafiola, ilustrar significa “dar
luz al entendimiento” “Aclarar un punto o materia con palabras e imagenes” o
“adornar un impreso con laminas o grabados alusivos al texto”. La intencién
comunicativa de la ilustracion es innegable, tiene un propdsito revelador y
expresivo que pretende mediante el uso de imégenes comunicar y aportar
conocimiento.

Autores como Africa Fanlo en Desarrollo de un proyecto gréafico (2010) y Juan
Martinez en La ilustracién como categoria (2004), coinciden en destacar la
intencidon comunicativa de la ilustracion. Por un lado, Fanlo define la ilustracion
como; “una imagen que explica un concepto concreto que transmite unos
conocimientos y aporta una nueva vision de ciertos textos o ideas” (Fanlo, 2010:
p.132) y por el otro, Martinez asegura que la ilustracion, més alla del hecho
visual, es la expresion de todo aquello que denota una intencionalidad
prioritaria por comunicar a través de la imagen informaciones, significados y
conocimientos de cualquier orden sea religioso, filoséfico, politico, cientifico o
estético (Martinez, 2004). Asi es como Martinez defiende la nueva situacion de
la ilustracion en la sociedad actual:
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El uso del término ilustracion y su elevacidn a categoria, queda justificado, en
Gltima instancia, como simbolo y metafora de una sensibilidad y una
intencionalidad secularmente abocada a los medios de comunicacién y
reproduccidn de la imagen que, en el panorama cultural contemporaneo, ha
cobrado una relevancia casi absoluta. (p. 13)

El ilustrador, escritor y dibujante inglés Quentin Blake también reflexiona sobre
el uso de la ilustracion y admite que es dificil definir su funcién ya que va mas
alla de la funcién de decorar o explicar un texto, también puede realzar, destacar
y expandir cualquier tipo de narracion, sea con o sin texto (Blake, 2008).

Asimismo, etimoldgicamente el término “ilustrador”, del latin illustrator,
illustratoris, es decir, el que ilustra, no es un dibujante que crea imagenes sin
mas, es un profesional que a través de su talento y destreza convierte su
produccion grafica en una pieza expresiva y comunicativa. Es por ello que el
ilustrador, a parte de tener un buen manejo del lapiz y del pincel, debe tener
también conocimientos visuales compositivos que le permitan crear formas
retéricas con la misma fuerza comunicativa que pueden tener la palabra y la
imagen fija. llustrar no es un trabajo sélo centrado en crear imagenes que
ejemplifiguen o acompafien un texto, sino que apunta hacia la transmision de
imagenes y formas expresivas de ideas concretas.

Martinez (2004) subraya los siguientes perfiles que puede adoptar; “La
ilustracion, en tanto expresion de ideas a través de la imagen, se hace forzosa y
pluralmente metaférica y, en consecuencia, también alegdrica, parabdlica,
simbdlica, cabalistica, fantastica, paradodjica, surrealista, sintética y abstracta”
(Martinez, 2004: p.66).

Si se profundiza en la historia pasada de la ilustracion, constatamos una
situacion muy distinta a la que se presenta hoy. Durante muchos afios la
ilustracion fue definida erréneamente como algo Unicamente ornamental y
decorativo, un elemento para rellenar, y generar vistosidad lejos de ser
considerada como una disciplina o género artistico sino mas bien como un arte
menor poco valorado. Del mismo modo que la ilustracion estuvo subestimada
durante afios, también lo ha estado el colectivo de los ilustradores. La realidad
de estos profesionales en el pasado fue muy distinta a la de hoy, siempre
trabajaban al servicio del cliente sin recibir el reconocimiento por su capacidad
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de analisis y de critica que se les reconoce hoy. Fueron profesionales siempre
aislados del entorno artistico y sélo hasta muy recientemente han obtenido el
estatus de artistas independientes. Mario Suarez (2013), autor del libro
llustradores espafioles define de forma muy acertada a este colectivo:

“Los ilustradores. Esos creadores de lapiz y tinta, de gouache y collage, de
grafito y Photoshop, de acuarelas... Durante afios fueron artistas que trabajaron
al servicio de una firma de un texto; hoy son un colectivo reconocido, creciente,
que coge impulso y traspasa fronteras gracias a Internet y al auge del libro
ilustrado.” (p.9)

A pesar de que hoy aun existe el debate de si la ilustracion puede considerarse
arte en si, o por el contrario, una parcela secundaria que la entiende como arte
aplicado, esta investigacion no duda a la hora de reconocer a la ilustracion como
un género mas del &mbito del arte que, ademas de vertebrarse por su intencién
comunicativa también encuentra finalidad en si misma. Pero, para entender
mejor los motivos que originan este debate, es importante remontar a la
antigliedad y entender las distintas formas de ilustracion que se emplearon en el
pasado.

2.2.1. Breve historia del oficio de la ilustracion

- Origenes de la ilustracion como profesion

Si bien la época dorada de la ilustracién ocurrié durante el siglo XIX,
debido al desarrollo de las nuevas tecnologias de reproduccion de las artes
gréaficas, no se puede obviar manifestaciones gréaficas anteriores como las que se
encuentran en los libros manuscritos de la época medieval y los arquetipos o
libros ilustrados. Estos documentos, la mayoria de caracter religioso
reproducidos a mano por monjes y frailes copistas, son piezas de valor histérico
y artistico incalculable que documentan a través del texto y también de la
imagen ilustrada como se organizaban las sociedades de aquel entonces. Los
avances técnicos de la época como las xilografias representadas en la Imagen 1y
en la Imagen 2, el grabado y el aguafuerte significaron un progreso importante
pero aln muy primario dentro de la historia de la reproductibilidad de la
imagen. El avance mas significativo no se dio hasta el siglo XV cuando Johannes
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Gutenberg invent6 la imprenta de tipos moviles, un invento que trajo consigo
nuevas técnicas de impresion que permitieron reproducir textos e ilustraciones
en serie. Fue en esta época, durante el periodo del Renacimiento y el posterior
Neoclasicismo, cuando la figura del ilustrador empezé a aflorar como

profesional aun fuera del circuito del mundo del arte.

Imagen 1: Xilografia de la Biblia de los Imagen 2: Xilografia a fibra de “El rinoceronte”, Alberto
pobres, Siglo XV. Fuente: recursos abiertos Durero, 1515. Fuente: recursos abiertos del sitio web oficial de
del sitio web oficial de la UAEH (Breve El Mundo (Los mejores grabados de Durero, reunidos en la
historia de la técnica del grabado). Biblioteca Nacional).

Otro ambito en el que la ilustracién también tuvo un papel importante fue el de
los libros de texto ilustrados, un soporte aflorado durante el siglo XVII y
impulsado sobretodo por el padre de la pedagogia moderna Jan Amos
Comenius (1592-1670). Las ilustraciones que componian estos libros fueron
consideradas un gran recurso pedagogico y un medio perfecto para estimular la

imaginacion y el aprendizaje de los nifios.

El nuevo siglo XVIII, conocido también como el siglo de las Luces, albergo la
llegada de la Revolucion Industrial, un salto que trajo consigo un periodo de
constantes innovaciones técnicas que fueron paulatinamente mecanizando el
trabajo manual de muchos @mbitos de produccién. Ejemplo de ello fueron las
nuevas técnicas de impresién las cuales posibilitaron hacer grandes tiradas de
libros ilustrados, revistas y carteles primero por medio del grabado y
posteriormente a finales de siglo a través de la litografia. La mayoria de
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profesionales del sector, de los que existe poca informacion, se especializaron
como dibujantes y grabadores siempre valorados mas por su perfil técnico y no
tanto por la sensibilidad artistica que estos pudieran demostrar.

Pero la situacion de estos profesionales fue cambiando a lo largo del siglo XIX
cuando el desarrollo de la litografia y la cromolitografia adquirié toda su
importancia. El interés por el pigmento y las tintas varias de la litografia y la
cromolitografia permitié imprimir grandes tiradas en formatos distintos y
colores llamativos (Hollis, 2000). Fue en este momento cuando grabadores y
dibujantes, aprovechando los avances técnicos que facilitaban la
comercializaciéon y la copia de sus trabajos, fueron adquiriendo importancia
como grafistas comerciales en un sector en auge que vivia su época dorada.

Las nuevas técnicas de reproduccion grafica también despertaron el interés del
sector del arte, un sector que se encontraba en medio de una revolucion por la
llegada de la corriente de renovacién artistica conocida como Art Nouveau
(modernismo) y las artes decorativas de finales del siglo XIX. Este aspecto dio
pié a que artistas de renombre como William Blake (1757-1827), Gustavo Doré
(1832-1883), Arthur Rackham (1867-1939), Aubrey Beardsley (1872-1898),
Jules Chéret (1836-1932) y Tolouse Lautrec (1864-1901), hasta el momento sélo
conocidos en el circuito del ambito de la academia y de los museos, se
interesaran por las técnicas de impresién artistica y vieran la oportunidad de
hacer de sus obras piezas comerciales reproducibles a través de carteles
publicitarios, revistas de actualidad y de moda como el que se presenta en la
Imagen 3.

Imagen 3: Cartel publicitario para “Halle aux chapeaux”, Jules Chéret.
Fuente: recursos abiertos del sitio web artnouveauposters (Jules Chéret Posters)
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El historiador Valeriano Bozal en su libro Historia del Arte en Espafia. Desde
Goya hasta nuestros dias (1994) dedica un extenso apartado a hablar de la
ilustracion gréafica y destaca algunos de los pintores y dibujantes espafioles méas
importantes del siglo XIX que contribuyeron a difundir el oficio del ilustrador
grafico en el pais, entre ellos aparecen nombres como el pintor Leonardo
Alenza, el dibujante y litografo Sergio Ayguals, los grabadores Manuel Lazaro y
Francisco Lameyer y los estampadores Le6n Abadia, Juan Carrafa y Julian
Asensi entre otros muchos anénimos.

Las publicaciones de la época, la mayoria de tematica costumbrista, incluian
dibujos que ilustraban leyendas, relatos de tradiciones y costumbres espafiolas,
cuentos y novelas. Publicaciones que significaron uno de los mayores recursos
de divulgacion y entretenimiento de la época. Algunos de los mas destacados
fueron el libro Los espafioles pintados por si mismos (1843-1844) (Imagen 4),
El semanario pintoresco (1836-1857) y ElI Museo de las familias 1843-1867.
Destacan también en esta época las publicaciones satiricas de caracter politico y
costumbrista denominadas también jocoserio que por medio de la caricatura, la
parodia deformada y en alguna ocasion grotesca ridiculizaban a modo de
denuncia el caciquismo, la opresion, el clericalismo y el fraude politico de la
época. Ejemplo de ello fueron publicaciones como ElI matamoscas y El
papagayo que integraban vifietas a las que no podemos dejar de ver cierta
similitud con la pagina de opinién semanal que, siempre con clave de humor,

publica hoy Labanda en El Magazine de La Vanguardia.

Imagen 4: El Torero, ilustracion de Los espafioles pintados por si mismos, Vol 1.
Fuente: recursos abiertos del sitio web archive.org (Los espafioles pintados por si mismos)
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En el aflo 1891, antes de entrar al siglo XX aparecié en Espafia la revista
ilustrada Blanco y Negro (1891-2005), la revista de la época que por la forma de
presentar sus contenidos contribuyd en hacer del ilustrador una nueva figura
con opinion dentro del ambito del arte en Espafia. Blanco y Negro, como
expone Suarez (2013) “se presentaba a los lectores como algo mas que un
conglomerado de articulos costumbristas, literarios y culturales de las mas
grandes firmas del siglo XIX. Era también la plasmacion de una realidad que
demandaba el ciudadano, que lo cultivaba en el aprendizaje y lo hacia mas
critico, en parte gracias a los dibujos que ilustraban esos textos.” (Suarez, 2013:

p.9)

Fuera del territorio espafol, sobretodo en Francia y en el Reino Unido ya
existian publicaciones similares como la prestigiosa revista The illustrated
London News (1842-2003), L'illustration (1843-1944), Le Mondé Illustré
(1857-1948) y Revue Blanche (1889-1903), revistas que durante afios tuvieron la
capacidad de atraer a los mejores dibujantes del momento como Toulouse-
Lautrec (1864-1901), Alexandre Dumas (1802-1870), Gustave Doré (1832-
1883), Paul Gavarni (1804-1866) y mas tarde J.C. Leyendecker (1874-1951)

entre otros.

A finales del siglo XIX la trascendental invencién de la fotografia se incorporé
como un recurso mas de reproduccion de imagenes, una invencion que, ademas
de favorecer la comunicacion social y visual de la época, trajo consigo una nueva
forma de observar el entorno ya que por primera vez se podia registrar y
conservar imégenes sacadas de la realidad. La fotografia a lo largo del siglo XX
complementé a otras técnicas de reproduccion de la imagen pero
inevitablemente, dada su fuerza comunicativa y perfeccionamiento de la técnica,
fue, poco a poco, remplazando el fotograbado y la ilustracién como elemento
visual dominante en la prensa escrita. A pesar de ello, la figura del ilustrador no
perdié aliento y siguié ganando libertad debido al desarrollo imparable de las
nuevas técnicas de impresion ocurrido a lo largo del siglo XX. El ilustrador ya
no encontraba ningun tipo de limitacion técnicas para reproducir cualquier tipo
de obra y de forma facil vio como podia imprimir sus obras en grandes tirajes.
Suéarez (2013) se refiere a este momento;
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La figura del ilustrador cogi6 brio a lo largo del siglo XX en Espafia. Durante
décadas fue un creador que trabajaba casi en exclusiva para medios de
comunicacion, bien como firmas propias con opinién, o bien como meros
ilustradores de textos literarios y politicos de grandes nombres. La ilustracion
en prensa fue consoliddndose poco a poco, de ser un mero acompafiamiento, a
lo que es hoy: una parte mas de la linea editorial de un medio, un generador de
critica y opinion a través del dibujo. (p.11)

- Las vanguardias y la propaganda belica del siglo XX

La imagen impresa y las técnicas que iban mejorando su reproduccion
rompieron durante el siglo XX con la tradicion pictérica que se habia impuesto
en el ambito de las Artes. El dibujo y la ilustracion, hasta entonces consideradas
como técnicas secundarias de las artes nobles, fueron poco a poco
convirtiéndose en géneros artisticos fundamentales para el desarrollo de la
comunicacion del Siglo. Las Artes graficas fueron, por primera vez, las
encargadas de representar la iconografia de la época por medio de libros,
revistas, carteles y todo tipo de materiales graficos ilustrados.

La ruptura no fue total ni repentina sino que hubo un tiempo de transicion en el
que las vanguardias y las artes gréaficas convivieron creando un nuevo lenguaje y
escenario. Por ello, las tendencias creativas de la ilustracion de la época estaban
visiblemente influenciadas por el lenguaje de las vanguardias mas recientes v,
del mismo modo, el arte de vanguardia fue viendo la necesidad de romper con
sus barreras y salir paulatinamente de los museos y de las colecciones privadas
para ser reproducido y divulgado a través de revistas ilustradas y facsimiles de
obras de arte.

El agitado comienzo del siglo XX y su posterior evolucion ofreci6 muchas
oportunidades a los creadores graficos a nivel internacional, estos vivieron la
confluencia de distintas y nuevas propuestas impulsadas por las corrientes de
renovacion artistica que se fueron dando a lo largo del siglo. Algunas de las
tendencias graficas mas destacables de principios de siglo, como expone Ana
Rubio (1995) en La ilustracién grafica en los comienzos del S.XX fueron; el
cubismo como registro propagador y impactante del cartelismo, el
novecentismo estilo intelectual difundido a través del mundo editorial en
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Catalufia y el decorativismo o Art Decd, la corriente méas seguida por los
ilustradores esparfioles entre el 1910 y 1930 (Rubio, 1995). Paralelamente, se
dieron otros movimientos de renovacion artistica en busca de una
representacion mas subjetiva de la realidad, estos fueron el surrealismo surgido
en Francia en la década de los afios veinte a raiz del dadaismo y el
expresionismo, movimiento heterogéneo de origen aleman.

Todas estas nuevas propuestas surgidas en un espacio corto de tiempo
enriguecieron de manera bastante vertiginosa el sistema de representacion
visual e iconogréafico de la época, pero cabe mencionar que, la demanda de
servicios publicitarios ocasionada por el aumento de la produccién industrial y
la gran variedad de nuevos productos comerciales, fue una de las causas mas
directas del auge de la ilustracién como profesién. Las agencias de publicidad,
como la agencia Roldés y Compafia fundada en Barcelona en 1872 considerada
como la agencia en activo mas antigua del mundo (Serra, 2009), se convirtieron
en un préspero negocio empresarial ademéas de una fuente de oportunidades
profesionales para ilustradores comerciales, estos ocuparon los departamentos
de arte y con sus obras, como las que presentamos en la Imagen 5 e Imagen 6,

hicieron de los anuncios de la época elementos visualmente mas atractivos.

Imagen 5: Portada Pel & Ploma, Ramon Casas, 1899. Fuente: coleccién del Imagen 6 : The Musician, Tamara
Museo Nacional d’Art de Catalunya (MNAC). de Lempicka.
Fuente: recursos abiertos del sitio
web galleryintell.com (Tamara de
Lempicka).

Las dos Guerras Mundiales fueron acontecimientos que inevitablemente

influenciaron al sector de las artes graficas. En concreto en el caso de los
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ilustradores, como en otros perfiles de creadores, no hubo otra eleccion que
adaptarse a las demandas del contexto bélico que se vivi6é tanto durante la |
como en la Il Guerra Mundial. Las ilustraciones que hasta el momento
representaban una tematica de progreso y desarrollo cuidando el acabado y
aspecto final, fueron rapidamente remplazadas por obras propagandisticas
como la expuesta en la Imagen 7 con simbolos patridticos y persuasivos que
anteponian el mensaje directo ante el aspecto estético final. Los flyers y los
carteles ilustrados durante la I Guerra Mundial (1914-1918), fueron el soporte
mas masivo de comunicacion y, por lo tanto, un medio perfecto para la difusion
de la ilustracion como profesion relevante. EI Dr. Josep Rom, autor del libro
Sobre la direcci6 d'art (2006), habla de los efectos de la | Guerra Mundial en la
industria publicitaria y destaca la labor del cartel entre otros materiales

relevantes:

La Primera Guerra Mundial resulto ser el primer gran conflicto propagandistico
protagonizado por los nuevos profesionales de la comunicacion persuasiva, y el
cartel fue el principal soporte de las campafias de propaganda dirigidas a la
retaguarda, pero también los anuncios de prensa, las insignias, los estandartes y
los estampados con motivos patriéticos, asi como también las canciones. (p.25,
traduccion propia del catalan)

Imagen 7: The S.S. Leviathan. ].C. Leyendeker, 1918.
Fuente: recursos abiertos del sitio web americanillustration.org (J.C. Leyendecker: American Imagist).

Tras finalizar el primer gran conflicto mundial, la industria publicitaria se
readaptd de nuevo al contexto esperanzador que se vivia abandonando el
grafismo bélico para dejar paso a las vanguardias y a la escuela de artesania,

disefio, arte y arquitectura Bauhaus. El afan renovador casi revolucionario de
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las vanguardias recuperaron el espiritu de progreso y los fundamentos de las
artes gréaficas hacia la consolidacion del disefio grafico y la ilustracion como
nuevo lenguaje de comunicacién visual. En palabras de Rom (2006), la
postguerra impuls6 un cambio de estatus de los ilustradores que trabajaban en
los departamentos de arte de la agencias de publicidad de los EE.UU, el arte se
empezd a ver como un buen recurso para seducir al publico receptor, “se
empezaba a reconocer la importancia persuasiva de las imagenes. De este modo
la imagen consiguid una nueva categoria, pasé de ornamento estético a
conceptualizacion visual del mensaje.” (Rom, 2006: p.32, traduccion propia del
catalan)

La evolucion de la comunicacion visual adopté los discursos modernos de las
vanguardias, discursos a los que los ilustradores también se sumaron dejando
atras la tradicion figurativa y ornamental para proponer mensajes visuales mas
conceptuales y abstractos. El futurismo, dadaismo, constructivismo, cubismo y
surrealismo fueron algunas de las nuevas tendencias vanguardistas de los felices
afios veinte que proponian un nuevo modelo de pensamiento estrictamente
creativo al que se sumé también la industria publicitaria y sus ilustradores.
Algunos de los nombres méas destacables de la época fueron René Magritte
(1898-1967), Max Ernst (1891-1976), Man Ray (1890-1976), Pablo Picasso
(1881-1973), Giorgio de Chirico (1888-1978) y Salvador Dali (1904-1989). El
grafismo de estos artistas acogieron el lenguaje de la vanguardia y lo adaptaron
a un publico consumidor de revistas y de productos comerciales cada vez mas
abierto a nuevas propuestas.

Paralelamente, los sectores mas reticentes al cambio y amantes de la estética
glamourosa de las revistas ilustradas, siguieron manteniendo el grafismo
romanticista y pompier a través del decorativismo o Art Decd. El decorativismo
simboliz6 una via intermedia entre el arte de vanguardia rompedor y el arte
conservadurista de principios de siglo, es decir, incorporaba la parte mas
amable de las vanguardias de forma elegante y sofisticada conectando
perfectamente con la mayoria del publico de clase media. El grafismo
decorativista fue el estilo practicado por la mayoria de los ilustradores de
publicidad y de moda durante los felices afios veinte entre los que se pueden
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destacar nombres como Jean-Marie Mouron, artista de origen ucraniano
conocido como Cassandre (1901-1968), Jean Carlu (1900-1989), Charles Laupot
(1892-1962), Rafael de Penagos (1889-1954) y Xavier Gosé (1876-1915). Si bien
las vanguardia habian dejado huella en todo el sector del arte grafico, esta
corriente por su estética glamourosa, sofisticada y elitista continué siendo la
mas adoptada por las revistas ilustradas de moda y actualidad como por
ejemplo Publicité y Métiers Graphiques a nivel internacional y las revistas
Blanco y Negro, La Esfera y D'aci i d'alla a nivel nacional. La Imagen 8 e
Imagen 9 son dos ejemplos relevantes de la época.

Imagen 8: Anuncio de Alfa Romeo. René Magritte, 1924. Imagen 9: Portada de Harper's Bazaar.
Fuente: recursos abiertos del sitio web alfaromeo.es (Alfa Cassandre, Septiembre 1939.
Romeo y la publicidad). Fuente: recursos abiertos del sitio web

theredlist.com (Cassandre).

En Espafa, la irrupcion de la Guerra Civil Espafola (1936-1939) provoco
también una alteracion en la ilustracion grafica del pais. Como comenta Ana
Rubio, el grafismo espafiol desembocd su mayor actividad en servir a la
propaganda bélica a través del cartelismo asi como también a través de la
ilustracion satirica y humoristica que caricaturizaba a los lideres fascistas
(Rubio, 1995).

El efecto paralizador de la Guerra Civil también afectd al sector editorial que,
como sefiala Ana Merino (2007), tedrica espafola de la historieta, provocé una

interrupcion sobre la “efervescencia editorial” vivida durante el periodo de la
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Republica, sobretodo en publicaciones como los tebeos, los comics y las novelas
graficas. Esta misma situacion la describe bien Daniel Gémez (2013) quien
afirma, en su tesis doctoral, que los tebeos que siguieron siendo editados
durante la guerra quizds no presentaban cambios significativos de contenido
pero si un visible retroceso en los recursos expresivos de la historieta, ademas

de una falta de autores que se ausentaron al alistarse al frente (Gomez, 2013).

A medida que el conflicto fue avanzando, la propaganda bélica del bando
republicano y del bando nacional se fue violentando de forma ofensiva basando
SUS recursos expresivos en ataques y contraataques, eliminando poco a poco
cualquier simbolo gréafico refinado tipico del anterior decorativismo. Tras
finalizar la Guerra Civil y a lo largo de la postguerra, muchos de los ilustradores
del pais que se posicionaron politicamente y culturalmente en contra del
régimen sufrieron duras represalias, fue sin duda un periodo post-bélico que

dej6é un panorama cultural desolador.

De forma encadenada, el estallido de la Segunda Guerra Mundial (1939-1945)
paraliz6 de nuevo el progreso hacia un lenguaje visual innovador instaurado en
Europa por las vanguardias. La propaganda bélica ya en su estadio mas
moderno fue la responsable de substituir las imagenes de consumo y optimismo
de los afios veinte y treinta por imagenes llenas de simbolos bélicos y
nacionalistas, como se muestra en la Imagen 10 e Imagen 11, que acentuaban
sobretodo las figuras de los dirigentes fascistas y las insignias de los regimenes
dictatoriales. Durante este periodo, los profesionales de la ilustracién reclutados
por los regimenes de sus respectivas naciones fueron los responsables de
construir un imaginario colectivo que, a través de discursos emocionales,
buscaban influir sobre grandes masas. Rom (2006) se refiere al imaginario de la
Segunda Guerra Mundial y explica como influencié en la grafica del momento,
una grafica menos presente en carteles y cada vez més visible en publicaciones

ilustradas:

La gréfica de los afios cuarenta fue més importante en el terreno de la creacion
de una imagen de las naciones a través de sus ejércitos. Los uniformes, las
insignias y las banderas se convirtieron en el prototipo de un imaginario
corporativo que, posteriormente, facilité el desarrollo de la cultura empresarial
de postguerra. Hoy, aun nos sorprende la expresividad visual de la esvastica
negra inserida en un circulo blanco sobre fondo rojo. Ese rojo propio de la
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grafica comunista que tanto impresionaba a Hitler. (p.52, traduccion propia del
catalan)

Construir un imaginario simbdlico basado en una ideologia concreta supuso un
retroceso sobre la libertad de expresion de los ilustradores de la época, pero a
pesar de ello, se puede entrever como este periodo dej6 un legado
importantisimo para el mundo de la comunicacion. Los ilustradores encargados
de construir el patrimonio simbdlico tan eficaz de los regimenes fueron los
mismos que, tras finalizar la guerra, utilizaron este mismo recurso gréafico para
la posterior propaganda de las democracias incorporando esléganes

emocionales para una sociedad cada vez mas evocada al consumo.

Imagen 10: Cartel antifascista Aplastar al Fascismo, Carles Imagen 11: Portada falangista del semanario Un...

Fontseré, 1936. Fuente: recursos abiertos del sitio web Dos... 1937. Fuente: recursos abiertos del sitio web

contranatura.org (Carteles de la Guerra Civil Espafiola) contranatura.org (Carteles de la Guerra Civil
Espafiola)

Dado el crecimiento vertiginoso del consumo, el sector de la publicidad y sus
creativos vieron como durante la década de los cincuenta sus servicios eran cada
vez mas requeridos. Por ello los ilustradores, la mayoria ya considerados
directores de arte y disefiadores, fueron figuras claves que a través del disefio
grafico y las constantes referencias tomadas de las segundas vanguardias
artisticas consiguieron renovar el lenguaje publicitario dando mucha

importancia a la eficacia persuasiva de la imagen y el texto. Rom (2006) se
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refiere a los creativos de la época y destaca como estos fueron ganando

relevancia como profesionales:

El negocio publicitario pasa de ser una industria dedicada a la informacion a
una industria centrada a la persuasion, en la cual los creativos se convierten en
los verdaderos protagonistas. Los lideres de esta revolucion creativa tienen
nombre y apellido, son los creativos de Madison Avenue, los padres de la
publicidad de la era electrénica, personajes como Rosser Reeves (1910-1971),
David Ogilvy (1911-1999), Leo Burnett (1891-1971) y Bill Bernbach (1911-1982).
(p.62; traduccion propia del catalan)

Europa, tras los efectos devastadores de la Segunda Guerra Mundial, entro en
una profunda crisis cultural, la ciudad de Paris deja de ser la capital mundial del
arte y Nueva York coge el relevo. Los Estados Unidos fue donde mas
progresaron las segundas vanguardias artisticas y el disefio grafico norte
americano tomando al europeo de referencia. A diferencia de las vanguardias
previas a la Segunda Guerra Mundial, estas segundas resultaron ser mas
atractivas para el publico en general, un publico ya dispuesto a cierta

modernidad en un entorno cada vez mas lleno de avances tecnologicos.

De entre los nuevos movimientos artisticos de la época cabe destacar las
tendencias neo representativas, en concreto el Pop Art y el Hiperrealismo
pictérico como las tendencias que mas se inspiraron en el cémic, la ilustracion y
el cartel. De origen norteamericano, estas tendencias, entre otras, fueron las
més importantes para el mundo del arte comercial en el que grandes
ilustradores destinaron sus habilidades técnicas para presentar obras con un
grado de iconicidad similar al fotogréafico. Bajo este abanico de artistas destacan
nombres como el de Edward Hopper (1882-1967), Andy Warhol (1928-1987),
Roy Linchestein (1923-1997), Jasper Johns (1930) y David Hockney (1937).

Hasta mediados de los afios cincuenta, el sector de la publicidad fue dominado
por los ilustradores y directores de arte, un panorama que cambié por completo
tras la aparicion de la nueva imagen fotografica, el medio que remplazé a la
ilustracion, no s6lo de la prensa escrita sino también de las gréaficas
publicitarias. De esta forma describe Rubio (1995) el paisaje desfavorable para
el ilustrador de la época:

En la actualidad el personaje del ilustrador y dibujante ha desaparecido de las
revistas ilustradas y de la prensa, siendo sustituido por el fotégrafo. Ya no existe
el ilustrador excepto para el publico infantil y juvenil que salva a los
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supervivientes de este género reservandolos para los libros, tebeos y comics de
su exclusivo consumo y amplia divulgacion.(p.147)

A pesar de esta tendencia, la ilustracion como género artistico nunca dejé de
realizarse, pero si es cierto que durante tres décadas consecutivas la mirada del
publico y de los criticos se centré a observar otros discursos artisticos como el
arte povera, el cinético, la psicodelia, el minimalismo y el conceptual. Fue asi
como la obra efimera e inmaterial, junto con la fotografia retroalimentada por
las tendencias contraculturales y el espiritu antisistema de los afios sesenta y
setenta, pasaron a marcar el tempo de la comunidad artistica y el de la
publicidad.

Durante este periodo de declive las publicaciones infantiles, el disefio grafico de
estilo Pop y Push Pin y los movimientos underground fueron algunos de los
reductos donde los ilustradores pudieron continuar haciendo sus apuestas
creativas, pero en general, la figura del ilustrador pas6 a ser devaluada y casi

extinguida.

- Camino hacia la postmodernidad

La reaparicion del la ilustracion no se dio hasta la década de los afios
ochenta coincidiendo con el retorno de la pintura, el retorno del interés hacia
cualquier género pictorico que hace que vuelva a ganar visibilidad para los
medios de comunicacion, museos, criticos e instituciones. Los afios ochenta,
fueron afios de transicidon hacia el postmodernismo tras un periodo de reflexion
e investigacion con nuevos medios de desarrollo poco tradicionales. Por ello,
este preambulo reflexivo propici6 la atmosfera perfecta para los nuevos jovenes
pintores, ilustradores y disefladores de los ochenta que sorprendieron
presentando propuestas totalmente nuevas lejos de la mentalidad pictérica de
mediados del siglo XX.

En esta linea podemos destacar nhombres como el de Enric Satué a nivel
nacional, uno de los grandes referentes del disefio grafico y autor de una
importante obra tedrica en torno al disefio grafico, que a lo largo de los afios
ochenta cred disefios tan emblematicos como las cubiertas de la editorial
Alfaguara y el logotipo del Instituto Cervantes. Y a nivel internacional la revista
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britdnica The Face, una publicacion sobre moda, musica y estilo que recurrié a
la ilustracion como contenido clave y reunié grandes nombres de ilustradores,
disefiadores y tipdgrafos como los ingleses lan Wright, Anthony Burrill y Neville
Brody. Borrelli (2001) opina que para comprender mejor la situaciéon actual de
la ilustracion se debe regresar a la década de los ochenta y principios de los

noventa cuando el boom del disefio empezaba a echar raices:

Fue entonces cuando varias revistas empezaron a exhibir la ilustracién,
notablemente Vanity de Italia, que presentaba portadas de Frangois Berthoud, y
Le Monde en Peinture de Francia, ademas de Interview y Details de Nueva
York, la primera con editoriales de moda ilustrados y la segunda con péaginas
finales de Ruben Toledo. Por otra parte empezaron a reaparecer los anuncios
ilustrados. (p.7)

Saliendo de los ochenta, la década del cambio que llevaba hacia la
postmodernidad en la que todo era posible, llegaron los noventa, afos en los
gue como indica Popy Blasco (2013) en “Yo fui teen en los 90” cualquier cosa
podia ser arte:

Los que decian que la pintura estaba muerta vieron como las galerias
comenzaban a rebosar video-arte con las obras de Pippilotti Rist y las
instalaciones de Damien Hirst. En los noventa cualquier cosa podia ser arte,
todo dependia del prisma con el que se mirase. Hasta Jeff Koons convirtié en
obra de arte a la legendaria Cicciolina [...]. Fue el comienzo del arte
contemporaneo tal y como lo conocemos ahora. (p.237)

Las publicaciones americanas e inglesas llenas de disefios gréaficos
sorprendentes alentaron a una nueva generacién de jovenes a percibir el disefio
y el arte como una via profesional exitosa que estaba de moda. ;Estudias o
disefias? paso a ser la pregunta mas comun entre los jovenes que sofiaban con
entrar a trabajar en un estudio de disefio o agencia de publicidad del momento.
Naomi Klein (2001) también se refiere a esta época como la era en la que
aparecio el estilo cool, “lo alternativo, lo joven, lo novedoso o como se le quiera
Illamar constituia la identidad perfecta para las empresas basadas en iméagenes
trascendentes” (Klein, 2001: p.99).

Las publicaciones de la década empezaron a dar de nuevo protagonismo a las
imagenes ilustradas junto a las fotograficas, ambos lenguajes empezaron a
convivir sin problema y hasta vieron como se podian retroalimentar. Entre estas
publicaciones cabe destacar la labor de revistas de tendencias y estilos de vida o
lifestyle como Neo2, Vanidad, AB en Esparia, y a nivel internacional Wallpaper,
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una publicacién fundada en 1996 por los periodistas Tyler Bralé y Alexander
Geringer que apostaron especialmente por los ilustradores de la época
promoviendo el trabajo editorial de muchos artistas a nivel internacional.

En este mismo contexto, el sector de las marcas de gran consumo también
empezaron a ver a la ilustracion como un recurso mercantil con mucho gancho,
gue por su naturaleza pictdrica se desmarcaba de la hegemonia de la fotografia.
La creatividad, el uso del color, el trazo manual y el mensaje de obras como las
de ilustradores nacionales como Nazario Luque (Imagen 12), Daniel Torres,
(Imagen 13), Peret, Xavier Mariscal o el mismo Labanda deslumbraron por sus
propuestas innovadoras y recibieron mucha demanda por parte de firmas y
editoriales que veian en ellas un recurso comunicativo atractivo y diferente.
Algunos ejemplos bastante significativos de la época que dieron la vuelta al
mundo fueron la mascota de los juegos olimpicos de Barcelona en 1992 “Cobi”
de la mano de Javier Mariscal (Imagen 14), la mascota de la Expo de Sevilla
“Curro” creada por el aleman Heinz Edelmann también en 1992 y “Fido Dido”
(Imagen 15), el personaje publicitario creado por Joanna Ferrone, Sue Rose y
Luis Pisticchi en 1985 utilizado para las campanas de la bebida 7up.

Imagen 12: A King Kondon picture, campafia contra el Imagen 13: Cartel publicitario para El hotel Palasiet.
sida. Nazario Luque, 1990. Daniel Torres. ) N _
Fuente: recursos abiertos del sitio web nazariolugue.com Fuente: recursos abiertos del sitio web torresdaniel.com

(ilustraciones variadas).
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Imagen 14: Cobi, la mascota de las olimpiadas de Imagen 15: Fido Dido, el personaje de la bebida 7Up
Barcelona 1992. Javier Mariscal 1992. Fuente: recursos abiertos del sitio web

Fuente: recursos abiertos del sitio web todoretro.com (Fido Dido, el personaje de 7Up).
brandsoftheworld.com (Cobi, Barcelona 92).

Los multiples avances tecnoldgicos, el progreso imparable de la informatica y
los consecuentes software de disefio digital aparecidos en los afios noventa
abrieron un nuevo horizonte para los profesionales del sector que vieron como,
a través del scanning, sus obras pasaban del papel a una interface digital.
Muchos ilustradores de mediados de los noventa vieron en estos nuevos medios
una oportunidad de progreso y se aventuraron a cambiar paulatinamente el

lapiz y el pincel por el mouse y la tableta gréfica.

Por aquél entonces, la democratizacion del uso de los ordenadores ya se habia
apoderado del sector y en los estudios de arte, redacciones y agencias de
publicidad ya era imprescindible la presencia de un ordenador y de un técnico
que, sin perder el toque manual del género de la ilustracién, debia estar a la
ultima de las constantes cambios de las paletas de colores y trucos digitales. La
fina linea que hasta entonces diferenciaba la profesion de los ilustradores, de los
disefiadores gréaficos y de los artistas fue poco a poco difuminandose y dando
paso a un nuevo perfil de ilustradores multidisciplinares que se abrieron camino
hacia sectores tan fructiferos como el del merchandising, la moda, la animacién
y el multimedia. En definitiva, la digitalizacion fue un proceso imparable que el
ilustrador no pudo obviar, un proceso que modificé de arriba abajo el trabajo,
los medios y los efectos de la ilustracion tal y como se conocian hasta el

momento.
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El ilustrador y profesor Lawrence Zeegen (2005) dedica un apartado de su libro
The Fundamentals of Illustration, a estudiar los efectos del uso del ordenador
en la ilustracién, admite que ha ayudado a situar la profesion al nivel de otras
disciplinas y que las posibilidades digitales que ofrece junto con el poder técnico
al alcance de la mayoria de los ilustradores ha asegurado una relacion de mayor
igualdad con el disefiador (Zeegen, 2005).

John Holcroft es un ejemplo exponencial de ilustrador que durante los afos
noventa comenzo a pintar con acrilico sobre tela y que a finales de la década ya
habia pasado a realizar sus obras al cien por cien con ordenador. Como él,
muchos otros dieron el paso y empezaron a familiarizarse con programas que
les permitian redibujar, colorear, retocar y borrar tantas veces como fuera
necesario con programas como Macromedia Freehand y los vigentes Adobe
Photoshop, Adobe Illustrator y Adobe Indesign entre otros.

Laird Borrelli (2001) se refiere a los artistas que generan arte por ordenador
como a los “tecndcratas”. “Suelen empezar con un dibujo, pero manipulan y
transforman su obra en el ordenador, superando su boceto inicial” (Borrelli,
2001: p.9). El color, la textura o el tamafio de la obra sorprendentemente paso a

modificarse automaticamente pulsando una simple tecla.

Durante la década de los noventa la ilustracion pasé un proceso de reinvencién
y rejuvenecimiento exhaustivo que, ya a inicios del nuevo siglo pasé de ser vista
como una disciplina artesanal a ser un nuevo medio habitual de la industria
creativa. Zeegen (2010) en el articulo A decade of illustration niega que el
cambio que dio la ilustracion fuera fruto de una coincidencia y indica un punto
de inflexién en el que tuvo mucho que ver la tecnologia y la ideologia del

momento:

El cambio de fortuna para la ilustracién vino a través de una serie de momentos
aparentemente no relacionados; se inicia cuando la nueva generacion de
profesionales convivieron con la tecnologia en vez de evitarla. Crecieron con el
ordenador en la sala de juegos, en la clase y en la habitacion y se abrazaron a los
retos y los cambios viendo en ello una posibilidad de futuro en vez de quedarse
atado a las tradiciones. (p.5, traduccién propia del inglés)

Las nueva generacion de profesionales ya familiarizados con las nuevas
tecnologias y metodologias empezaron a formarse desde un inicio en el entorno

digital dejando atras los antiguos métodos propios de los procesos anal6gicos.
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El carro de la tecnologia influencié a todo el sector de las artes gréaficas, pero a
pesar de ello no extinguié el proceso manual de algunos ilustradores que
quisieron mantenerse fieles a su estilo y trazo. De este modo se cre6 una
divisién bastante visible entre los que mantuvieron el proceso de trabajo de la
ilustracion tradicional (Imagen 16) y los que se pasaron al trazo vectorial por
ordenador (Imagen 17). Ambos estilos convivieron sin problemas mostrando
cada uno su parte mas atractiva, la ilustracion manual ofrecia una vision mas
romantica y una técnica muy trabajada y la digital ofrecia una imagen de
modernidad y innovacién. Pero si bien el trazo vectorial y el acabado digital
estaba en boga, la ilustracion manual se mantuvo y continué siendo muy

valorada, el caso de Labanda es un ejemplo de ello.

Imagen 16: Wallpaper, llustracién a gouache. Jordi Labanda, 2002. Imagen 17: llustracién digital.

Fuente: Archivo de obra original, Estudio Jordi Labanda. Jason Brooks. Fuente: recursos abiertos
del sitio web oficial jason-brooks.com
(Fashion portafolio).

- La ilustracion en la red

A la vez que la era digital democratizaba el uso del ordenador en las
sociedades mas desarrolladas, Internet irrumpia en todos los sectores dando
paso a la comunicacion instantanea capaz de poner en contacto a multitud de
personas de un punto al otro del planeta. La llegada de Internet supuso una
proliferaciéon de nuevos canales de comunicacién y con ello nuevos ambitos de
publicidad llenas de oportunidades que hoy siguen en alza. A pesar de las
criticas que pueda recibir, este canal de comunicaciéon supone una via en
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expansion a traves de la cual los artistas tienen cada vez mas la oportunidad de
darse a conocer de forma global. El informe del observatorio de la ilustracion
grafica de afio 2009-2010 editado por la Federacion de Asociaciones de
llustradores Profesionales (FADIP), analiza la figura del ilustrador espafiol en el
mercado internacional y manifiesta como el canal Internet ha supuesto una

apertura total hacia el exterior;

Otro de los marcos que, definitivamente, queda roto en la era de lo digital es el
de los territorios. Si ya era habitual que los ilustradores trabajasen, bien
directamente o mediante agencias, con clientes de otros paises, las nuevas
condiciones de acceso a las empresas contratadoras (relacion mediante e-mail y
otros medios electronicos) han incrementado el niUmero de casos en los que los
ilustradores espafioles ganan parte o incluso la totalidad de sus ingresos de
empresas extranjeras. (FADIP, 2010: p.34)

La infinita red de comunicaciones que ha configurado Internet en los Ultimos
afos ha hecho posible la convergencia de medios de referencia que impulsan
més que nunca las industrias culturales de cada pais. Los ilustradores lan
Wright y Anthony Burrill citados en el articulo A Decade in lllustration de
Zeegen (2010), admiten que Internet ha sido el mayor desarrollo que ha
experimentado la ilustracién, ademas del invento que les ha permitido tener
acceso instantaneo a todo para buscar constantemente iméagenes de referencia e

inspiracion (Wright y Burril en Zeegen, 2010).

Y si bien Internet fue el canal que difundié de nuevo la ilustracién como recurso
grafico durante la pasada década, hoy la convergencia de soportes como los
moviles, las tabletas, los ordenadores, y los e-books, entre otros, son los
encargados de mantener la profesion en alza. Las graficas de estos nuevos
gadgets recurren cada vez mas al trabajo de disefiadores y ilustradores que,
hayan o no saltado al nuevo proceso de trabajo digital, siguen siendo

profesionales que ofrecen una explosion de creatividad Unica.

En esta misma linea, el ilustrador Javier Mariscal se pronuncidé durante la
inauguracion de su Ultima exposicion el la Galeria Ignacio de Lassaletta de
Barcelona y admitié que hay que buscar otras maneras de conectar con la gente
y la tecnologia e internet son formas de hacerlo. Mariscal realiza muchas de sus

ilustraciones con ipad o con aplicaciones de su movil “Antes iba con una libreta,
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ahora prefiero la tecnologia; es fantastico, puedes dibujar un retrato y jzup! Ya
ha llegado a la otra punta del mundo”. (Mariscal en Cia: 2015)

- Prospectiva de la ilustracion

Los trabajos editoriales de los ilustradores de la pasada década fueron
construyendo un imaginario popular a través de las revistas de disefio, moda y
entretenimiento. Hoy un sinfin de nuevos creadores han dado un paso adelante
y aprovechandose de las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias han
vuelto a poner de moda el género artistico de la ilustracion. Las obras de los
ilustradores llenan de color revistas, catalogos, webs, blogs y redes sociales, pero
estos han logrado traspasar las fronteras de sus referentes veteranos y por
primera vez sus obras se convierten en piezas de museo y galerias de arte.
Prueba de ello son las primeras exhibiciones de material gréfico ilustrado como
las que se celebraron en El Museo de Arte Moderno de Nueva York (MoMA)
Pixar: 20 Years of Animation en 2005, y Works about Tim Burton en 2009.
Este salto hacia el arte de galeria lo describe bien Suérez (2013) en la
introduccion de su libro;

[...] el ilustrador es un creador que se acerca al arte de manera pausada, con
pequefias galerias que apuestan por sus trabajos como elemento expositivo y
empieza a haber un mercado de obra grafica al que ellos pertenecen, cada vez
méas amplio y conocido por el puablico. (p.15)

A dia de hoy, el oficio del ilustrador afronta cada vez mas retos y areas distintas
de trabajo, un contexto que plantea una perspectiva favorable para los
ilustradores contemporaneos, un colectivo de profesionales que ya con voz
propia, capacidad de anélisis y critica, adoptan roles tan diversos como el de
director de arte de publicidad y cine, animador de video, editor y disefiador.

Cualquiera diria que el sector de la ilustracion vive otra época dorada con un
futuro prometedor, pero los que trabajamos en el sector nos preguntamos
¢hasta cuando? Y sobretodo, ¢que es lo que nos atiende el futuro? La respuestas
a estas preguntas, son mas bien divagaciones llenas de incertidumbres sujetas a
posibilidades pero, a pesar de que el futuro se presente incierto, si se juzga por

la tendencia histérica del sector de la ilustracion, siempre evolutiva nunca
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estatica y adaptandose a los nuevos tiempos, el prondstico para el futuro es
favorable y desde nuestro punto de vista, siempre apasionante.

2.2.2 El sector de la ilustracion comercial en Espaﬁa

Los ilustradores de hoy cuentan con una gran variedad de posibilidades
profesionales, el sector esta en expansién sumergido en una complejidad de
cambios constantes motivados principalmente por la irrupcién de la era de lo
digital que cambia las reglas del juego constantemente. EI sector,
mayoritariamente esta compuesto de profesionales freelance que emprenden en
solitario proyectos que les abra las puertas al mercado laboral. Por ello, los
ilustradores se ven obligados a adquirir desde el inicio de sus carreras
competencias transversales méas alla de las habilidades vinculadas con la
creacion artistica como por ejemplo, habilidades comunicativas y de promocién,
conocimientos legales a los que ampararse y habilidades administrativas
propias de una actividad empresarial.

Los estudios existentes del sector de la ilustracion comercial en Espafia son
escasos, por ello la informacién que encontramos se puede considerar
desfasada. Sin ir méas lejos, el estudio méas reciente (Libro Blanco de la
llustracién) es del 2011, y puesto que el sector varia constantemente,
consideramos que sélo puede tomarse como guia. Este apartado hace referencia
en gran parte a estos estudios por falta de otros mas recientes, por ello la
necesidad de advertir que algunos de los valores que se muestran a continuacion
podrian haber variado ligeramente desde su publicacién.

Si encontramos un estudio reciente en el &mbito de Catalufia de la mano del
APIC (Associacio Professional d’ll-lustradors de Catalunya). La asociacion
realizd en junio del 2015 una encuesta a 269 ilustradores con el objetivo de
obtener una radiografia clara de la situacion de los ilustradores en Catalufia. El
informe difundido en mayo de 2016 a los socios de la asociacién también se ha
tomado en consideracion en este apartado.
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- Mecanismos profesionales

Como presenté recientemente la revista de moda, culturay estilo i-D, no
hay mejor manera de conocer la situacion del sector de la ilustracion que
consultando a aquellos que viven de ella. A la pregunta ;/Qué es lo mejor y lo
peor de ser ilustrador? la gran mayoria de los ilustradores entrevistados
coinciden en apuntar al estilo de vida free lance y la libertad de expresion a
través del arte como lo mejor de su profesion, pero a la vez también remarcan la
inestabilidad econdmica y la baja remuneracion del sector asi como los plazos de
entrega imposibles como lo peor de sus profesiones (i-D, 19 de Agosto, 2015).

Si nos fijamos en las investigaciones oficiales como el estudio Situacién
econémica del sector de la ilustracion gréfica en Espafia publicado por FADIP
(2006) solo un 40% de los ilustradores espafioles en el 2006 se dedicaban
profesionalmente a la ilustracion y podian vivir de ello, ademas, en este mismo
informe se detect6 que la gran mayoria eran trabajadores autdbnomos sin una
proteccion legal que garantizara sus derechos como profesionales. En la misma
linea, el Informe sobre la situacion dels il-lustradors a Catalunya (2015), indica
gue solo el 32,34% del total de los 269 entrevistados vive exclusivamente de la
ilustracion, el 70% restante necesita tener otra actividad profesional para
sobrevivir. Esto indica que la situacién hoy no ha mejorado y, a pesar de la
carencia de estudios a nivel nacional méas recientes que lo abalen, el Nuevo
Libro Blanco de la ilustracion en Espafia (2011) ya anticipaba la importancia
del movimiento asociativo para mejorar las condiciones del colectivo profesional

en el futuro.

La situacion del ilustrador en Espafia es fragil y, en algunos casos, puede rozar
la precariedad laboral. Rom, 2005 se refiere a esta situacion cuando expresa que
“Es evidente que los profesionales de la ilustracién tienen un problema de
definicion profesional. Muchos clientes no reconocen los derechos de autor de
las obras, la abundancia de la oferta tiende a reducir los honorarios” (Rom,
2005). Hasta la fecha, el Estado no ha desplegado ningun programa de defensa
de los intereses del ilustrador ni ninguna iniciativa relevante para promocionar
el sector en concreto. Ademas del desamparo legal, la ocupacion del ilustrador

tampoco disfruta de reconocimiento como sector profesional, es decir no figura
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en el listado de la Seguridad Social, y a todo esto se le suma la ausencia de un
decélogo profesional al que poder recurrir en caso de duda o proceso judicial.
En su papel, las asociaciones y los organismos privados que mostramos en la
Tabla 3 llevan cubriendo desde los afios cuarenta la falta de un marco legal
estatal para salvar la escasa informacion y el desconocimiento trabajando para

promocionar el oficio a nivel nacional e internacional.

Tabla 3: Asociaciones profesionales y organismos para la ilustracion. Lista de elaboracién propia.

- Los derechos del autor

Como bien se resume en el Nuevo Libro Blanco de la ilustracion en
Espafia publicado por FADIP (2011) “El autor, segun la ley, es una persona
natural (fisica, no juridica ni sociedad) que crea una obra. Una obra original,
gue no haya sido creada antes, con independencia de su mayor o menor
calidad.” (p.19)

58



Si bien los autores de esta actividad de creacion visual no disfrutan de un
reconocimiento legal como profesionales, estos si pueden recurrir a otras
herramientas legales para proteger sus creaciones artisticas como autores. La
Ley de Propiedad Intelectual (Real Decreto Legislativo del 12 de abril 1/1996,
modificado por la ley 23/2006 de 7 de julio) regula los derechos de autor de
obras literarias, artisticas o cientificas y especifica quienes son los poseedores
del derecho de explotacién y el derecho moral de las obras asi como la
atribucion y la integridad de las mismas.

Ademas del derecho de autor, existen otros sistemas mas centrados en regular
los derechos de explotacion de las obras, estos se rigen en iniciativas motivadas
sobretodo por el uso indebido de imégenes a través de Internet. Entre los mas
relevantes se encuentra el sistema de derechos exclusivos copyright, el
movimiento de concienciacion copyleft (http://fundacioncopyleft.org), las
licencias Creative Commons (http://creativecommons.org), y la plataforma de
registros Safe Creative (http://es.safecreative.net), todo un conjunto de
sistemas a los que recurren organizaciones como la Visual Entidad de Gestion
de Artistas Plasticos (VEGAP) que gestiona los derechos de autor de los
creadores visuales en Espania.

Pero a pesar de la existencia de una ley reguladora y de buenas iniciativas
protectoras, el reconocimiento del derecho de autor y autoria de explotacién
sigue teniendo vacios importantes que complican el seguimiento de cualquier
apropiacion indebida, hecho que sitta el sector en una situacion cada vez mas
indefensa en plena revolucién digital.

El Informe sobre la situacion dels il-lustradors a Catalunya (2015) recoje un
dato importante acerca del conocimiento de los derechos por parte de los
mismos ilustradores. El informe considera que el conocimiento de los derechos
en esta profesion es clave y que puede ayudar a salir adelante evitando abusos y
exigir condiciones aceptables, desafortunadamente, los resultados indican que
el 43,5% de los profesionales desconocen sus derechos como ilustradores. Este
dato esta totalmente vinculado con la cantidad de ingresos anuales, en resimen,
los que conocen bien sus derechos obtienen las rentas mas elevadas (APIC,
2015).
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- Ambitos de traba_jo y caminos profesionales

El término ilustrador/a engloba diferentes categorias de autores graficos;
estos aparecen bien indicados en el Nuevo Libro blanco de la ilustracién (2011),
“historietistas, dibujantes de libros de texto y obras de divulgacion, dibujantes
de albumes ilustrados, humoristas graficos, realizadores de animaciones,
cartelistas, dibujantes para agencias publicitarias, infografistas y creadores 3D,
etcétera: toda una panoplia de géneros, estilos y soportes.” (p.13) Ademas, en
Espafia los ilustradores estan confinados a trabajar en tres ambitos
profesionales predominantes; el editorial, la publicidad y la prensa, pero a pesar
de la existencia de otros sectores menos comunes como la animacion y el
multimedia, la gran mayoria trabajan en el sector editorial ilustrando libros de
texto y libros infantiles y juveniles. Vemos las estadisticas extraidas del FADIP
en la Figura 4.

Figura 4: Grafico de los campos profesionales en los que tiene cabida la ilustracion grafica en Espafia. Fuente: FADIP
2006, “Situacion econémica del sector de la ilustracion grafica en Espafia. Estudio sobre la participacion econémica de
la ilustracion en el sector cultural”

Aunque la mayor contratacion profesional se concentraba en el sector editorial,
segun el mismo estudio de FADIP del 2006, la procedencia mayoritaria de los
ingresos de los ilustradores procedia del sector de la publicidad. Este dato no
cambia la opinion de los profesionales del gremio que consideran su situacion
econdémica precaria y muy por debajo de otras profesiones. En este estudio de
FADIP se refleja esta situacion:
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La ilustraciéon gusta a quienes consumen los productos finales, y por ello aporta
valor a los mismos; ahora bien, el ilustrador/a no es reconocido generalmente
como parte creadora de contenido, sino mayoritariamente como mero
proveedor/a de cuestiones estéticas; esta falta de reconocimiento y valoracion
de la profesion y del trabajo que realiza explica parte de las dificultades que
tiene este sector para revalorizar sus precios como colectivo. (p.13)

La formacion de estos profesionales no fue regulada hasta 1995 cuando se
instituyo el titulo de Técnico superior en llustracion en el sistema de ensefianzas
de Formacion Profesional. A diferencia de otros paises Europeos, en Espafia la
ilustracion se considera una especializacién técnica fuera del sistema de grados
superiores de las Facultades de Bellas Artes. Es cierto que cada vez més afloran
nuevas materias y programas de postgrado que incluyen la ilustracion como
especialidad, pero en general como se expresa en el Nuevo Libro blanco de la
ilustracion (2011), la ilustracién sigue siendo una disciplina olvidada dentro del

sistema formativo espafiol:

En Espafia, la ilustracién esta equiparada a un oficio técnico, al aprendizaje de
un conjunto de técnicas para entrar en una cadena de produccién, alejada del
lado creativo de la profesién. Los estudios carecen, salvo por los esfuerzos
personales de algunos profesores, de espacio en los programas curriculares para
una formacion dedicada a una introduccion a la vida profesional real y hacia el
ejercicio autoral, consciente de los propios derechos, y no solo como miembro
anénimo de un estudio creativo. (p.15)

Esta realidad ha suscitado la formacion autodidacta de muchos ilustradores
gue, a pesar de no tener estudios oficiales se han ido abriendo camino hacia los
distintos sectores y especializaciones que ofrece esta profesién de dibujar y
pintar sobre una gran variedad de soportes, medios y técnicas reflejados en la
Tabla 4.
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Tabla 4: Ambitos y formas de trabajo del sector de la ilustracion. Lista de elaboracion propia basada en las formas de
trabajo de los mercados de la ilustracién nombrados en el Nuevo Libro Blanco de la llustracion (2011) p:55-60.

- llustradores y representantes

La internacionalizaciéon de muchos de los ilustradores espafioles es hoy
un hecho que no podemos negar. La situacién precaria que viven muchos de
nuestros ilustradores les ha motivado a no perder de vista los mercados
extranjeros mucho méas amplios y con niveles de remuneracion mas elevados.

Los medios electronicos han suscitado aun mas esta promocién sin barreras ni
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distancias y hoy ya es casi imposible vivir de la ilustracién sin poseer una pagina
web, un blog o ser activo en las redes sociales especializadas y globales.

En Catalufia el 26,80% ya tiene clientes en el extranjero y el 17,50% esta en
proceso de busqueda. La posibilidad de buscar clientes fuera de Espafia tiene un
porcentaje muy elevado, el 45,7% piensa en buscar fuera del estado pero no sabe
por donde empezar, en cambio sélo un 10% no esta interesado (APIC, 2015).

Lejos queda la costumbre de buscar trabajo con un book o portafolio en papel
bajo el brazo, hoy en dia se hace casi imprescindible un perfil activo en
Behance.net, Domestika.org o DeviantArt.com entre otros. “En la era de
Internet y las nuevas tecnologias, sin duda, las redes sociales pueden suponer
una forma senzilla y gratuita de darse a conocer, compartir trabajos y hacer
contactos.” (APIC, 2015). El informe de APIC de 2015 refleja este dato en el
ambito de Catalufia y sefiala que el 34,96% de los ilustradores dan “mucha”
importancia a las redes sociales como herramienta de promocién y el 37,97% le
da “bastante” importancia. Sorprende ver como aun el 6,02% no le da “ninguna”
importancia y el 21,05% reconoce darle s6lo un “poco” de importancia. Para el
total de encuestados Instagram y Facebook son las redes mas eficaces para
captar nuevos clientes (APIC, 2015).

Pero aunque estas nuevas herramientas hayan modificado el método de
autopromocién de los ilustradores, sigue aun intacto el tradicional sistema de
agentes internacionales y representantes. Labanda en la entrevista realizada
para la revista i-D (2015) aconseja y recomienda buscarse un agente
internacional, una practica que ha ayudado también a ilustradores como Ignasi
Monreal y Conrad Roset a crear una marca propia de alcance internacional. (i-
D, 19 de Agosto, 2015)

Las competencias transversales requeridas para moverse dentro del sector de la
ilustracion son muchas y diversas, pero no todos los ilustradores son buenos
comunicando o negociando y la gran mayoria prefieren dedicar todas sus
energias en producir. En estos casos las agencias de representantes pueden ser
de gran ayuda ya que entienden mejor que nadie la naturaleza del negocio de la
ilustracion, estan situadas en puntos neuralgicos y tienen los contactos

necesarios para ofrecer oportunidades a jovenes creadores con talento. Entrar a
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formar parte de la cartera de una agencia tampoco es tarea facil, es necesario
encajar por estilo y filosofia de trabajo que, en muchas ocasiones, pasa por crear
primero un gran volumen de obras comerciales. Este compromiso no agrada a
todo el mundo y muchos optan por seguir construyendo una carrera profesional

de forma auténoma sin ceder parte de sus ganancias a terceros.

2.3. Lamoday el humor, dos grandes ejes de la ilustracion

Muchos han sido los sectores comerciales que en un momento u otro han
recurrido a la ilustracion como recurso grafico para comunicar, explicar y
adornar sus propositos, y con el tiempo la ilustracion ha ido viendo los campos
en los que su especificidad como género artistico ha encajado mas. Asi mismo,
también han sido muchos los ilustradores que en cada uno de estos campos han
encontrado la posibilidad de especializarse y destinar sus carreras como artistas.
El sector editorial es y ha sido uno de los sectores mas fructiferos en este
aspecto, a lo largo de la historia ha ofrecido oportunidades de trabajo a un gran
nimero de artistas que, cada uno con su estilo, han llenado péaginas de
publicaciones como revistas, periédicos, boletines, dominicales y fanzines. La
diversidad de formatos que existe en este sector es patente, pero aun lo es mas si
hablamos del sinfin de tematicas tratadas y registros utilizados. La moda como
tematica y el humor como registro han sido y son dos de los grandes ejes de la
ilustracion editorial, dos lineas de trabajo visiblemente predominantes en la

carrera profesional de Labanda.

2.3.1. La ilustracion de moda

La moda y su amplio campo de actividad ha actuado siempre como reflejo
de la sociedad de cada momento y, ademéas de ser un medio de expresion
individual, también alberga todo un sector de creacion fascinante alrededor de
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las formas de la figura humana. Por su perfil catalizador, la moda tiene una
funcion semejante a la de la ilustracién y es por ello que ambos sectores
recurren constantemente el uno al otro. Los disefiadores de moda emplean la
ilustracion como método de expresion y los ilustradores se sirven de las
tendencias de la moda para caracterizar sus personajes y ambientes.

A lo largo de la historia muchos han sido los artistas que se han interesado por
la indumentaria y la moda, cada uno con su estilo, han narrado a través de sus
pinceles los ideales de belleza y estilos de cada época. Ademas, la moda por su
rasgo cambiante es una fuente de inspiracién abundante, los creadores se
nutren de las tendencias de vestir y estilos variables de cada temporada y con
ello consiguen resultados totalmente en boga.

Veamos a continuacion algunos de las fases mas relevantes de la evolucion de la

ilustracion de moda desde sus origenes:

- Figurines y grabados de moda

Ya des del siglo XVI, mucho antes de la llegada de la fotografia, los
grabadores empezaron a reproducir el estilo y la indumentaria de mujeres y
hombres de clase acomodada de paises y culturas distintas. Figurines de moda
de vestidos y complementos de Europa, Turquia, Africa y Asia llenaban las
paginas de exclusivas colecciones de grabados como la publicacion del pintor
Cesare Vecellio, Degli habiti antichi et moderni di diverse parti del mondo
(1590). Publicaciones tempranas como estas fueron el primer modelo para las
sucesivas publicaciones periddicas de moda que, a dia de hoy conocemos como
revistas de estilo y moda.

Durante mucho tiempo los figurines de moda de los grabadores fueron el Unico
vehiculo para seguir las tendencias del momento, obras que llenaban paginas y
paginas de publicaciones puntuales que fueron proliferando en los epicentros de
la moda como Paris y Londres. Celly Blackman (2007) en su libro 100 years of
fashion illustration habla de Le Mercure galant fundada en 1672 como una de
las primeras publicaciones periddicas més relevantes del momento. En esta
publicacién francesa, como en otras que fueron apareciendo, los figurines de

moda contenian pies de imagen con la direccion completa y el nombre del
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proveedor, algo parecido a las referencias de marcas que hoy se sigue viendo en
las revistas actuales. Algunos de los grabadores de la época que nombra
Blackman son; Jean de St Jean, Francois Octavien, Antoine Hérisset and
Bernard Picart (Blackman, 2007).

El creciente interés por las tendencias de moda, ocurrido durante el siglo XVIII
sobretodo en Paris y Londres, trajo un gran nimero de publicaciones llenas de
grabados de moda pintados a mano. La mayoria de estas no eran periddicas
pero se vendian en librerias e imprentas y hasta se podian adquirir por
suscripcion. Los ejemplares, como explica Blackman (2007), se compartian
entre los conocidos de un mismo circulo y en la mayoria de los casos se usaban
como pasatiempo para cortar y pegar combinando figuras y estampados. Las
primeras ediciones de figurines de moda mas destacables fueron Lady’s
Magazine (1770-1837) fundada en Inglaterra por el librero John Coote y el
editor John Wheble, la francesa Galerie des Modes et Costumes Francais (1777-
1787) fundada por Guillaume Francois Roger Molé y en Alemania el Journal der
Luxus und der Moden (1786-1826) editada por Friedrich Justin Bertuch junto al
artista Georg Melchior Kraus (Blackman, 2007).

- Anos dorados de la ilustracion de moda

Las nuevas técnicas de impresion aparecidas a principios del siglo XIX
dieron paso a las primeras publicaciones de moda de grandes tiradas como la
parisina Le Journal des dames et des modes fundada en 1797, la Londiniense La
Belle Assemblée (1806-1837) y mas tarde en 1830 Godey’'s Lady’s Book, la
primera revista americana abierta a las novedades de moda de Paris, Londres y
el resto de Europa. Estas publicaciones fueron rapidamente seguidas por otras
publicaciones periédicas que, tanto si se dirigian a hombres o mujeres, estaban
abiertas a nuevos estilos y tendencias de ilustracion de moda.

A medida que las técnicas de impresion mejoraron la impresién a todo color
estas fueron remplazando por completo el coloreado de los grabados a mano. La
impresién a color fue un avance que ademas de marcar el fin de siglo impulsé la

apariciéon de algunas de las grandes revistas de moda como L'Art et la Mode
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fundada el 1882 en Francia y en Estados Unidos las conocidas Harper's Bazar
surgida en 1867 y Vogue en 1892. Revistas que utilizaron sobretodo la
ilustracion como principal método de propagacion de noticias de moda con
portadas cien por cien ilustradas como vemos en la Imagen 18, 19y 20.

Los grandes tirajes que permitian los avances técnicos disminuyeron el precio
de venta al publico y por ello mucha mas gente empezé a adquirirlas por un
maodico precio. Esta nueva situacion hizo que las tendencias de moda, reflejada
Unicamente por los ilustradores, mellara en muchos y més entornos de la
sociedad dando a los lectores la oportunidad de participar en una actividad
hasta el momento limitada solo a las clases acomodadas.

Imagen 18: Primera portada de la Imagen 19: Portada de la revista Imagen 20: Primera portada de la
revista Harper’s Bazar, 2 de Noviembre L’art et la mode, 3 de Febrero de revista Vogue, 17 de diciembre 1892.
de 1867. 1894. Fuente: recursos abiertos del Fuente: recursos abiertos del sitio
Fuente: recursos abiertos del sitio web sitio web todocoleccion.net. web antiknewconcept.com.

oficial Harper’s Bazar.

A principios del siglo XX los ilustradores de moda ademés de pasar a ser piezas
clave de estas publicaciones también lo fueron para la industria de la moda.
Estos a través de sus detalladas ilustraciones ofrecian un material muy Gtil a
patronistas y confeccionistas que les permitia seguir y hasta copiar los modelos
de udltima tendencia. De esta época es destacable el trabajo de ilustradores como
Charles Dana Gibson (1867-1944) quien creé el conocido icono victoriano, la
Gibson Girl, el primer arquetipo de belleza femenina estadounidense. El
ilustrador y disefiador de moda Paul Poiret quien beneficiAndose de las nuevas

técnicas de impresién propuso un nuevo estilo de ilustracion con figuras
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esbeltas menos rigidas, sin tanto detalle y menos realistas como en el ejemplo
expuesto en la Imagen 21. Poiret como diseflador de moda supuso un antes y un
después en la era de la preguerra, momento en el que fue llamado “El rey de la
moda” porque ademas de reavivar la ilustracion de moda liber6 a la mujer del

incomodo corsé.

La simplificacién y practicidad estilistica de los disefios de Poiret fueron
superados afios mas tarde por la modista francesa Gabrielle Chanel (1883-1971)
conocida como Coco Chanel, sus sencillos, comodos y elegantes modelos
significaron una continuacion mejorada con los que consiguié construir un
imperio que revoluciond por completo el mundo de la moda.

Los disefios de Coco Chanel junto con trabajos como el de Ledn Bakst (1866-
1924), pintor y diseflador de vestuario ruso, fueron aportaciones claves de la
época para dejar atras la complicada y rigida elegancia de la Belle Epoque
enfocandose hacia una estética méas informal marcada por el confort.

La ilustracion de moda de la época no pudo evitar ser influenciada por los
disefios de Chanel y Bakst pero también por una gran variedad de corrientes
artisticas ocurridas durante la primera mitad de siglo XX, sobretodo por el art
deco y otras corrientes como el cubismo, el expresionismo, el futurismo y el

constructivismo.

Imagen 21: Lassitude. llustracion de Georges Lepape
para vestido de noche de Paul Poiret. Gazette du Bon Ton, 1913.
Fuente: recursos abiertos del sitio web vestuarioescenico.wordpress.com (George Lepape. un ilustrador, un estilo).
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Los afios veinte y treinta fueron afios dorados para la ilustracion de moda, afios
en los que los grandes grupos editoriales como Condé Nast con la revista Vogue
como la méas conocida de sus publicaciones recurrieron mucho a la ilustracion
de moda. Como bien expone Blackman (2007), las impactantes portadas de
Vogue desde 1910 hasta la llegada de la Segunda Guerra Mundial fueron todas
ilustradas por artistas como Helen Dryden, George Wolf Plank, Georges Lepape
y J.C. Leyendecker (Blackman, 2007). A pesar de la dominancia de la
ilustracion, en esta misma época fue cuando la ilustracion de moda tropez6 con
la fotografia, el eterno gran rival que le arrebat6 el protagonismo y la desbancé
de las editoriales de moda hasta bien entrados a los afios ochenta. Borrelli
(2001) lo expresa de este modo al atribuir el declive de la ilustracién de moda al
remplazo de las célebres portadas ilustradas del Vogue por otras de fotogréaficas
“se dio prioridad al cuarto oscuro en perjuicio de la mesa de dibujo.” (Borrelli,
2001: p.7)

- La fotografia de moda y el declive de la ilustracion

La imagen fotografica, reflejo directo de la realidad impact6 a la gran
mayoria del publico que vieron en ella un mensaje de modernidad y progreso.
Fue entonces cuando las revistas que incorporaban portadas fotogréaficas
empezaron a vender mas ejemplares y poco a poco fueron relegando a la
ilustracion en péginas de interior. La periodista Sonia Rachline en el libro “Paris
Vogue: covers 1920-2009” sefiala al cambio drastico que dio la industria de la
moda como la principal causa de la devaluacion de la ilustracion de moda. El
pret-a-porter o Easy-to-wear y la fabricacion a maquina desplazaron
progresivamente las colaboraciones con artistas y disefiadores dando paso a una
era mas realista, un periodo en el que se buscé el aspecto mas realista de la
fotografia en vez del arte de la ilustracion. (Rachline, 2010)

La dicotomia entre ilustracion de moda y fotografia de moda ha levantado
muchas opiniones, algunas defienden el papel de la fotografia como el invento
que modernizo el look general de las revistas de moda, en cambio otros como
Blackman (2007) defienden el caracter y las capacidades comunicativas de la

ilustracion de moda.
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La ilustracién de moda y la fotografia de moda son disciplinas distintas. A pesar
de que los fotégrafos de moda han empujado continuamente las fronteras de la
creatividad, no pueden hacer mas que reproducir lo que esta ahi. En cambio los
ilustradores, tienen el poder de seleccionar o resaltar una caracteristica
particular; priorizar la figura sobre la prenda, o la prenda sobre la figura;
transmitir un estado de animo, una atmésfera con humor o emocién mientras
que su capacidad de comunicar la idea de un disefiador les ha llevado a trabajar
conjuntamente. Y por supuesto tienen la capacidad de inventar. (p.7, traduccion
propia del inglés)

El crack de la bolsa de Nueva York del 1929 y la posterior depresion afectaron
de pleno al sistema capitalista con repercusiones directas al sector de la
industria de la moda de todo el mundo. Ademas del contexto econémico
desfavorable, en 1930 las disputas entre los confeccionistas franceses afectaron
de lleno a la hegemonia de la moda parisina, esta poco a poco fue perdiendo
aliento en beneficio de la industria de la moda norte-americana. Los
disefadores de moda americanos empezaron a despuntar junto a la star system
de Hollywood que, ademas de adoptar el rol de nuevo arbitro de la moda
internacional, dio trabajo a un gran namero de disefladores y confeccionistas

nacionales.

El rompedor estilo Easy-to-wear y las tendencias de la moda masculina en la
ropa de las mujeres americanas se vieron reflejadas en la ilustracion de moda de
la época, un periodo de gran inestabilidad y preludio de la llegada del gran
conflicto que supuso la Segunda Guerra Mundial. Las ilustraciones de moda que
aun se podian encontrar en algunas paginas de interior entre fotografias de
moda, pasaron a ser guias perfectas para las modistas de la época, estas
reproducian los looks de las revistas y los ofrecian a sus clientas a precios mas
asequibles. Esta actividad, como comenta Blackman (2007) fue crucial para las
mujeres europeas que durante la guerra lucharon por mantener su imagen y
estilo a pesar de las fuertes restricciones y escasez generalizada.

La llegada del conflicto supuso un retraso absoluto para el sector de la moda
europea y en consecuencia para el de la ilustracion. El racionamiento y la
escasez de la tela no permitian seguir innovando y los disefios, cada vez mas
austeros, respondian a necesidades mas funcionales eliminando cualquier
elemento decorativo y integrando colores, patrones y detalles similares a los
uniformes militares. En este contexto un gran namero de marcas de moda

cerraron sus negocios y los grandes disefiadores emigraron de las capitales
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europeas hacia las afueras o los EE.UU, lugares donde refugiarse y continuar
ejerciendo su labor.

Similar a la situacion vivida por el disefio y el arte, la moda también fue un
instrumento clave para comunicar el afdn de progreso y optimismo durante la
postguerra. La interrupcion de las carreras de los disefiadores de moda fue
reemprendida con fuerza por disefiadores como Cristobal Balenciaga, Pierre
Balmain y Christian Dior quienes con el afan de buscar nuevas estéticas visuales
recuperaron la industria de la alta costura de Paris. Tres ilustradores que
compartian el nombre de René dominaron el sector de la ilustracién de moda de
los afios cuarenta, los tres trabajaron para las mejores revistas y firmas de moda
manteniendo el estilo roméantico de los afios treinta. René Bouét-Willaumez de
estilo expresionista, René Bouché de estilo detallista y realista y el gran René
Gruau conocido por las campafias de “New Look” que realiz6 para Christian
Dior (Imagen 22). Bethan Morris (2006), autor del libro “Fashion Illustrator”
habla de este modo del estilo de Gruau.

[...] pintaba en un estilo audaz, influenciado por Picasso y Matisse, utilizando
pinceladas negras para perfilar las formas, de detalles minimal pero generoso en
el movimiento y las formas. El estilo de Gruau ofrece la ilusién de rapidez y
apresuramiento. Sin embargo, el admitia que hacia hasta 30 bocetos
preparatorios antes de crear una ilustracion. Una leccion para todos. (p.87,
traduccion propia del inglés)

Imagen 22: llustraciéon de René Gruau para Christian Dior. (sin afio).
Fuente: recursos abiertos del sitio web elfashionista.net (llustracién de moda: René Gruau).
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La década de los cincuenta fueron afios de reconstruccion y crecimiento
econoémico, afios en los que la ilustracion de moda, ya venida a menos por la
notable presencia de la fotografia, adopté un papel continuista evocando el
glamour y la sofisticacion de siempre pero con un nuevo reto, ilustrar el acabado
de las nuevas telas sintéticas fruto de la innovacion tecnoldgica. De esta década
destacan nombres como el del ilustrador Alfredo Bouret, Edmond Kiraz y
Dagmar Freuchen-Gale.

La llegada de los movimientos contracultura de los sucesivos afos sesenta y
setenta junto al espiritu antisistema de los jovenes de la época, llevaron nuevos
aires visibles en los distintos &mbitos de creacion, sobretodo en las tendencias
de moda y la ilustracion. Andy Warhol, anteriormente mencionado, fue uno de
los artistas que, iniciando su carrera como ilustrador de zapatos empez6 a ganar
notoriedad antes de convertirse en la figura clave que fue para el movimiento
del Pop Art. Sus ilustraciones, primero de zapatos y luego de accesorios y
productos de belleza en acabado incidental, contrastaron con la ilustracion de
moda romantica que venia haciéndose en la década de los cincuenta. Warhol,
como muchos otros coetaneos, rapido se sumo al invento de la fotografia como
recurso técnico dejando atras el dibujo y la ilustracion para dar paso a las
serigrafias fotograficas.

Como ya venia anticipandose, la figura del ilustrador de moda fue
extinguiéndose dando relevo a los fotégrafos de moda, muchos de ellos ya
convertidos en auténticas celebridades. So6lo el ilustrador de moda Antonio
Lopez, de estilo versatil reflejado en la Imagen 23, pudo sobrevivir a tal hostil
contexto. Con su afan de constante innovacion siguié siendo reclamado por
revistas como Vogue, Harper’s Bazaar, Elle, Interview y el New York Times. He
aqui la descripcion que hace Morris (2006) de Lopez:

A traveés de sus ilustracion retrat6 la actitud rebelde de las jovenes generaciones
y reflejé la moda la cual adopté un papel central en esta década tan visual y
colorida. Su gran imaginacién le permitié experimentar en todos los estilos
posibles usando abundantes medios y técnicas. Cada temporada probaba una
nueva técnica de ilustracion, descartando estilos cuando se convertian en
populares y otros los adoptaban. (p.88, traduccién propia del inglés)
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Imagen 23: Antonio Lopez, Vogue Reino Unido, 15 Abril 1968.
Fuente: recursos abiertos del sitio web fashionillustrationgallery.com

- La reaparicién de la ilustracion de moda

No fue hasta finales de los afios sesenta principios de los afios ochenta
cuando las editoriales de moda volvieron a confiar en la capacidad comunicativa
de la ilustracion. Paulatinamente, la ilustracion volvié a encontrar su lugar en
revistas que se abrieron a la posibilidad de combinar fotografia e ilustracion de
moda en una misma péagina integrando ambos lenguajes. De esta época no se
puede hablar de un estilo predominante sino de muchos y diversos estilos
adoptados por los jovenes ilustradores que empezaron a usar un numero
infinito de técnicas, s6lo un denominador comun destaca de esta época; las
constantes alusiones a las figuras del pasado, sobretodo a las formas y estilos de
los felices afios veinte y el hedonismo de los afios cincuenta y sesenta. Borrelli
(2001) expone que el look familiar y hecho a mano de la ilustracion de moda
después de estar ausente durante tanto tiempo se percibié como algo modernoy
perspicaz, el autor pone como ejemplo los anuncios ilustrados a guache de Jean-
Philippe Delhomme para Barneys que, con su estilo garabateado, ambiguo y
chistoso consiguié que el publico simpatizase con sus personajes.

Los constantes avances tecnologicos aparecidos en los aflos noventa no pasaron
desapercibidos para los ilustradores, estos con un pié en la era analdgica y otro
ya en el escenario digital fueron experimentando y descubriendo nuevos medios

que facilitaban los procesos y daban una nueva dimension al acabado de sus
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trabajos. Simultaneamente, la moda también experiment6 grandes cambios, en
palabras del mismo Borrelli “el romantico atractivo de invernadero de la moda
de boutique fue desafiado por la calle. De pronto, las supermodelos fueron
desbancadas por nifios extraviados y la estética grunge sacudié el mundo de la
moda durante al menos quince minutos” (Borrelli, 2001: p.8). Ciertamente,
estos cambios fueron relatados por los ilustradores de moda quienes captaron y
se adaptaron rapido a la nueva atmosfera.

A pesar del fuerte retorno de la ilustracién de moda, hoy aun puede parecer una
actividad que so6lo los romanticos contindian ejerciendo para el sector de la alta
costura, pero la realidad es otra. El entorno digital en el que vivimos no ha
desbancado a la ilustracién como lo hizo la fotografia de moda sino todo lo
contrario, la ha potenciado y hasta relanzado en un entorno en el que las marcas
y las revistas siguen viendo a la ilustracibn de moda como un recurso
comunicativo eficaz para sus campafias publicitarias. Borrelli (2001), describe
del siguiente modo la ilustracién de moda:

A diferencia del clasico figurin de moda, una ilustracion de moda
contemporanea es mas que un ‘retrato de época’ (en parte porque la fotografia
puede mostrar la ropa con detalle). Una ilustracién de moda capta la postura y
la atmdsfera, la actitud y el estado de &nimo de la figura vestida, sola 0 en un
entorno o situacion relacionados con moda. Lo hace explicitamente o
sugiriéndolo. Una ilustracion de moda es evocadora. Y aunque no lo sea de un
modo visible, es timida. Una ilustracién de moda contemporanea relata —o
reacciona a- la historia de la presentacién de la moda, tanto en palabras como
en imagenes. La moda es, después de todo, una ficcidbn romantica que nos
asombra, nos tienta y nos cautiva. (p.8)

Hoy la alta atomizacion y saturacién de imagenes que trae la revolucién digital
también trae un espacio propicio para que producciones de acabado mas
artesanal y delicado como las de David Downton, Laura Laine y Labanda
(Imagen 24, 25 y 26), encuentren su nicho en el mercado. Como si hubieran
sido pintadas a mano encima de nuestra indumentaria, las ilustraciones de estos
artistas ofrecen al consumidor algo Unico como hecho a propésito vy
personalizado. Pero la clave del éxito de estos ilustradores consideramos que no
radica s6lo en su trazo manual sino en la capacidad de imaginar y recrear
combinaciones de ambientes, personajes y complementos de ensuefio que,

desde nuestro punto de vista, supera con creces a la fotografia de moda.
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Imagen 24: David Downton. [lustracién Imagen 25: Laura Laine, Ilustracién para Imagen 26: Jordi Labanda,

para Dior, 2010. Fuente: recursos La revista The New Yorker. Fuente: [lustracién para la revista Marie
abiertos del sitio web oficial recursos abiertos del sitio web oficial Claire, Alta Costura 2008.
daviddownton.com lauralaine.net Fuente: archivo de obra original

de Jordi Labanda.

2.3.2. El humor en la ilustracion

La ilustracién de prensa, ya des de sus origenes ha asumido el rol de
representar lo latente a través de un lenguaje visual comprensible y de rapida
lectura por medio de distintas formas de expresividad y comunicacién como
pueden ser la exageracion, la metafora, la caricatura o el surrealismo.
Histéricamente, el uso del humor en la ilustracion de prensa ha sido uno de los
recursos mas habituales para atraer a las audiencias, este representa, interpreta
y enjuicia la realidad a través de técnicas especificas como la satira, la ironia o el
sarcasmo con el objetivo principal de entretener al publico. EI humor es
considerado como un estimulo que provoca risa y evasion, una sensacion
placentera a la que el puablico, como sefialan Laguna y Reig (2015) en El humor
en la historia de la comunicacibn en Europa y América, tiene una
predisposicion siempre elevada porque supera el nivel intelectual para recalcar

en el emotivo:

Con la risa —se ha teorizado— el individuo expresa emociones, libera tensiones,
muestra placer. Si esto es asi en el plano individual, también lo es en el social, ya
que el humor, en tanto que transgresion consciente de la normalidad
comunicativa, tiene el poder de restablecer equilibrios vy visibilizar
<<desviaciones>> imprescindibles en la interaccién social. (p.11)

El humor, también estudiado desde el &mbito filos6fico ha sido considerado por

Sigmund Freud como el mayor mecanismo de defensa del ser humano para
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equilibrar nuestras emociones, una actividad psiquica que funciona como una
valvula de escape o evasion. De aqui que el humor esté considerado como un
recurso basico de la comunicacion humana al que grandes ilustradores han
adoptado como lenguaje visual para comunicarse con sus publicos. La tarea de
los ilustradores que consiguen resaltar el lado humoristico, cémico o ridiculo de
las cosas supone segun Frick y Varsavsky (2010) una exploracién inteligente del
mundo exterior que nos rodea, una observacién minuciosa para extraer rasgos
concretos y aplicarle exageraciones y ingeniosas modificaciones que pueden

sorprenden y arrancar carcajadas.

- Primeras publicaciones satiricas

Si bien la prensa satirica tiene antecedentes desde antes del siglo XIX, no fue
hasta bien entrados en el siglo XIX cuando adopt6é el papel real como
configuradora de opiniones. Anteriormente, en el siglo XVIII ya existian
publicaciones satiricas clandestinas con clave humoristica, s6lo que eéstas
estaban totalmente restringidas por la fuerte censura de los poderes politicos y
las deficiencias técnicas de la imprenta. La satira augusta es un ejemplo de ello,
un geénero literario que domind en Inglaterra bajo la apariencia de simples
parodias que encubrian fuertes criticas inteligentes acerca de las sociedades y lo
poderes politicos de la época. Satiras como Los viajes de Gulliver (1726) de
Jonathan Swift entre otras manifestaciones literarias, teatrales y musicales
tuvieron una presencia significativa durante el periodo del neoclasico. En
Espafia durante el siglo XVI11 puede hablarse de una prensa satirica todavia en
un estado muy primario con una difusién ain muy limitada. Destaca El Duende
Critico de Madrid (1735) como el periédico que establece este genero como tal y
el semanario El Pensador (1763-1767), obra de José Clavijo y Fajardo a través de

la cual emitia su opinion por medio de criticas sociales costumbristas.

Adentrados ya en el siglo XIX, el elevado grado de analfabetismo limitaba la
penetracion social de los medios de comunicacion escritos a favor de los medios
orales o visuales. EI humor grafico, con las caricaturas como elemento

iconografico estrella de la época, fue un recurso idéneo con capacidad de llegar a
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comunicar y formar opiniones criticas entre las clases sociales iletradas y menos
pudientes. EI componente grafico que ofrecian las caricaturas fue fundamental,
un elemento que a lo largo de la centuria fue ganando terreno al texto segun se
iban superando las deficiencias técnicas del “arte de imprimir” (Laguna y Reig,
2015: p.19).

Las revoluciones burguesas y la instauracion de las democracias censitarias del
siglo XIX contra las monarquias absolutas del pasado, entre otros sucesos,
marcaron un clima politico-social dificil. Sin embargo, durante esta centuria la
prensa grafico-satirica, siempre nutriéndose de contextos de cambios y de crisis,
salié beneficiada consolidandose como género predominante. De este modo,
siempre acatando a los impulsos de cambio contra estructuras opresoras y
tradicionales, la prensa grafico-satirica consiguié ser el medio de configuraciéon

de opinién mayoritario del siglo asi como también el mas vigilado y censurado.

La generalizacién del humor grafico durante el siglo XIX impulsé la aparicion
de un sinfin de publicaciones variopinta de vida efimera y de personalidad
irregular dando réplica y contrarréplicas a hechos histéricos concretos o a la
linea editorial de otros diarios. Es el caso espafiol del Diario Burlesco (1820)
con una sola publicacion y el Zurriago (1921) sin periodicidad fija. Estas
publicaciones, y otras muchas dieron cabida al oficio de ilustradores
especializados, entonces denominados caricaturistas quienes por medio del
humor, la ironia o la satira plasmaron el lado mas comico y ridiculo de
personalidades denunciando hipocresias y situaciones injustas.

No fue hasta el altimo tercio del siglo XIX cuando salieron a la luz semanarios
humoristicos con una organizacién empresarial, personalidad y perdurabilidad
como las revistas ilustradas inglesas Punch (1841-2002), The Savoy (1896) y
The Humorist (1922-1940), el semanario francés Le Rire (1894), Simplicissimus
(1896-1967) en Alemania, y a nivel nacional la revista barcelonesa La Campana
de Gracia (1870-1939), Madrid Cémico (1880-1912) y Barcelona Cémica (1889-
1901). Las siguientes Imagen 27 e Imagen 28 son dos ejemplos del tipo de

ilustracion que se podia encontrar en estas publicaciones.
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Imagen 27: |llustracion de Lucien Metivet, Imagen 28: llustracion de John Leech, Punch, Enero-Junio
Portada Le Rire, 12 de Marzo 1898. 1843. P. 197. Fuente: recursos abiertos del sitio web oficial
Fuente: recursos abiertos del sitio web oficial punchproject.blogspot.com.

Biblioteca de arte Bridgeman, helpes.eu.

- Caricaturistas y dibu_jantes satiricos

A medida que las técnicas de impresion fueron superando el estadio
artesanal, la imagen y las ilustraciones empezaron a remplazar el texto, con ello
se diversifico el sector dando cabida a otro tipo de publicaciones dirigido a un
publico mas joven. Es el caso de las novelas de aventuras, los pasatiempos, el
tebeo infantil-juvenil y los compendios de caricaturas satiricas. Visto el atractivo
de las ilustraciones en prensa y el éxito de las nuevas publicaciones, los
profesionales del sector vieron como paulatinamente surgieron nuevos perfiles
de dibujantes, pintores, ilustradores y caricaturistas mas especializados. Es el
caso de profesionales como el pintor Toulouse Lautrec (1864-1901) y el
caricaturista Honoré Daunier (1808-1879) en Francia, los ilustradores ingleses
Arthur Hughes (1832-1915) y Aubrey Beardsley (1872-1898) y el caricaturista
espafiol Ramén Cilla (1859-1937) y el dibujante Apeles Mestres (1854-1936).
Mostramos dos ejemplos, una produccion de Daunier en la Imagen 29 y otra de
Mestres en la Imagen 30, dos profesionales pioneros del oficio y, por lo tanto,
precursores de las futuras generaciones de profesionales del humor gréfico.
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CARICATURA DEL DOMINGO, POR APELES MESTRES

EL CONFertICTO DE LOS SOMBREROQOS
- % o 74

Imagen 29: Honoré Daunier, Caricatura de Imagen 30: Apeles Mestres, Caricatura del Domingo, El
Luis Felipe | de Orleans. Le Passé- Le liberal. El conflicto de los sombreros. Fuente: recursos
Présent — L'Avenir. La Caricature, 9 de abiertos del sitio web oficial nuvol.com.

Enero, 1834. Fuente: recursos abiertos del
sitio web oficial metmuseum.org.

El arte moderno instaurado en Europa a finales del siglo XIX principios del XX
provoco un cambio de narrativa en todas las disciplinas artisticas, un cambio
gue rompio con los moldes del arte academicista del siglo XVI11, hasta entonces
arbitro de tendencias y gusto. Con ello la libertad de expresion fue ganando
terreno y las publicaciones satiricas que habian sido censuradas y perseguidas
ahora disfrutaban de cierta autonomia. Los artistas gréaficos, hasta el momento
clasificados como caricaturistas, también fueron ganando independencia en un
entorno cada vez mas abierto que les permitia expresarse con total libertad. De
este modo fue como la encorsetada tradicion humoristica anterior supero sus

propias barreras hacia un nuevo estilo de hacer humor.

Ademés del favorable entorno, las innovaciones técnicas de impresion en
materia gréfica de finales del siglo XIX principios del XX también dieron alas al
género, que sin saberlo se encontraba a las puertas de lo que fue su época
dorada. Las limitaciones técnicas ya no suponian ningun obstaculo y la
posibilidad de imprimir grandes tirajes permitié difundir el mensaje satirico
fuera de los cercados urbanos. José Luis Guijarro (2012) marca la década que va
de 1910 a los primeros afios veinte como el momento en el que se concentra el

mayor numero de caricaturistas que conformaron la generacibn mas
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sobresaliente del humor grafico. Destaca publicaciones espafiolas como Gededn
(1895-1912), El Mentidero (1913-1936) y Buen Humor (1921-1931) las cuales
cimentaron una magnifica base para la difusibn del género caricaturesco
(Guijaro, 2012).

A nivel internacional, la buena salud de la prensa gréafica durante el primer
cuarto del siglo XX fue protagonizada por la revista americana The New Yorker
fundada en 1925, la cual desde sus inicios incluy6 importante contenido
caricaturesco y por la que han pasado grandes nombres de dibujantes vy
caricaturistas como Peter Arno (1904-1968), Rea Irvin (1881-1972) y Helen Elna
Hokinson (1893-1949). El estilo del New Yorker, ejemplificado en la Imagen 31
e Imagen 32, consiguié marcar tendencia y influencié a lo largo del convulso

siglo XX a toda una generacion de revistas satiricas de todo el mundo.

“I don't think he’s even trying” “I hope, dear, you won’t come back

from Vassar with a lot of ideas”

Imagen 31: Helen Elna Hokinson, The New Imagen 32: Helen Elna Hokinson, The New
Yorker. Fuente: recursos abiertos del sitio web Yorker. Fuente: recursos abiertos del sitio web
myvintagebookcollectioninblogform myvintagebookcollectioninblogform
blogspot.com.es. blogspot.com.es.
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- El humor del terror

Cabe destacar de un modo especial, la labor de dibujantes satiricos
durante los periédicos bélicos de las dos Guerras Mundiales, estos fueron
pioneros en denunciar a través de la satira caricaturesca las atrocidades y
crudezas propias de los contextos vulnerables. Las vifietas, caricaturas y tiras
comicas de la prensa internacional fue el particular campo de batalla de las
confrontaciones entre bandos que, a pesar de ser sucesos lejanos, revertian a la

actualidad internacional con enorme repercusion meditica.

Figuras fascistas como Adolf Hitler, Joseph Goebbels, Benito Mussolini y
Francisco Franco, entre otros, fueron el blanco de muchos caricaturistas,
algunos de los cuales durante las dictaduras sufrieron duras represalias. Las
obras de los alemanes John Heartfield (1891-1968) y George Grosz (1893-1959)
o las vifietas de The Kukrynisky, el colectivo de dibujantes de la Rusia soviética
formado por Mikhail Kupriyanov, Porfiri Krylov y Nikolai Sokolov, fueron
exponenciales a la hora de ridiculizar los lideres totalitaristas y captar

situaciones rocambolescas como las que se muestran en la Imagen 33y 34.

Imagen 33: Kukrynisky, Comedor vegetariano, o Imagen 34: Peter Arno, Portada The New Yorker, 20 de
dos caras de una misma moneda, 1941. Fuente: Septiembre, 1941. Fuente: recursos abiertos del sitio web
recursos abiertos del sitio web oko-planet.su. photobucket.com.
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Una vez cesado el periodo bélico, el audaz humor empleado por semanarios y
diarios no dejé de producirse, las mofas anti-totalitaristas eran contenido
recurrente ademas de un recurso informativo popular que se esparcia entre

sociedades devastadas que iban de camino hacia la democracia.

- Censura y libertad de expresién

Un importante capitulo de la postguerra en el &mbito de la cultura visual
fue el espacio de creacién Push Pin Studios originado en Nueva York en 1954. El
grupo, actual Pushpin Group fundado por los disefiadores gréaficos y
ilustradores Milton Glaser, Seymour Chwast, Reynold Ruffins y Edward Sorel
trabajo en diversos ambitos de la comunicacion visual con éxito hasta la década
de los ochenta. El estudio y sus integrantes fueron muy tenaces a la hora de
utilizar la ilustracion y sobresalieron como los maestros del humor y de los
juegos visuales, representaron segin Steven Heller (2002) “el humor en todas
sus formas”. Su estilo excéntrico y ecléctico marcé un estilo de aire renacentista
gue, como explica uno de sus fundadores, se nutria de cualquier influencia
tomada de la historia visual de la humanidad (Chwast, 2014).

La descripcién del grupo que proporciona Chwast (2014) es una mera definicion
de la generacion de los ilustradores de la época previa al postmodernismo:

Eramos producto del modernismo que nos volviamos hacia el pasado en busca
de inspiracion igual que hicieron los artistas del movimiento de las artes y
oficios tradicionales. Nos excitaba la idea de poder usar cualquier influencia de
la historia visual de la humanidad. Art nouveau, dibujos a la tinta china aguada,
xilografias alemanas, pinturas primitivas americanas, la Secesion Vienesa y las
vifietas de los afios 30’ fueron una fuente infinita de inspiracion. (p.8,
traduccion propia del inglés)

Posterior al Push Pin studio se fundé en 1960 el estudio Chermayeff & Geismar,
Inc. por lvan Chermayeff (1932) y Tom Geismar (1931), considerados herederos
del conocido disefiador Paul Rand (1914-1996). El estudio, especializado en el
disefio de identidad corporativa, destac6 por su estilo inclasificable lleno de
propuestas cargadas de sentido del humor y ingenio gréfico.

En este mismo periodo surgieron personajes graficos que dieron la vuelta al
mundo como fue Snoopy, personaje principal de la tira cbmica norteamericana
Peanuts creado en 1950 por Charles Schulz (1922-2000). También Mafalda, la
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tira comica de prensa argentina creada en 1964 por Joaquin Salvador conocido
como Quino (1932), y en el ambito nacional las historietas de la pareja de
detectives Mortadelo y Filemén creada en 1958 por Francisco Ibafiez (1936).
Cada uno de estos personajes, bien sea a través del humor sutil de Snoopy y
Mafalda o la satira politica de Mortadelo y Filemén, hicieron reflexionar a sus
lectores sobre aspectos y sensaciones de la vida como la intolerancia, las

desigualdades, la soledad y los prejuicios.

A diferencia de los ilustradores de moda, los caricaturistas y dibujantes satiricos
no temieron por la llegada del invento de la fotografia, ya que si algo distingue a
los humoristas graficos de los fotégrafos es la capacidad que tienen de aludir a la
realidad deformandola a su gusto segun su estilo. Las exageraciones, las
distorsiones y las extrafias yuxtaposiciones que se consiguen a través del dibujo
pueden llegar a ser més graficas y explicitas, y por lo tanto comunicativamente
mas eficaces que una imagen fotografica. Asimismo, la intencién y el garbo
comunicativo del humor gréfico abrié un camino hacia la libertad de prensa sin
restricciones, un derecho fundamental totalmente abalado por la Declaracién
Universal de los Derechos Humanos de 1948.

En Espafia, la libertad de prensa fue ejerciéndose muy timidamente durante la
dictadura, periodo durante el cual salieron a la luz publicaciones de humor
como La codorniz (1941-1978) y Triunfo (1946-1982) que, a través de un humor
muy inteligente, como el que se muestra en la Imagen 35, supieron mejor que
nadie engafiar a los censores del régimen franquista. Curiosamente la censura
dio vida y razén de ser a estas publicaciones, por ello el cese de la dictadura y la
inminente llegada de los libertinajes significo el fin de este tipo de revistas.

De forma encadenada, durante la época de la transicién hubo una nueva oleada
de publicaciones las cuales disfrutaron de un nuevo entorno en el que ya no
existia ninguna razon por la que esconderse como bien refleja el mensaje de la
Imagen 36. Hermano Lobo (1972-1976) y El Jueves (1977) con colaboradores
habituales como los humoristas Chimy Chamez (1927-2003) y Jaume Perich
(1941-1995) entre una larga lista de nombres que surgieron durante el llamado
“boom del comic adulto en Espafia.” (LIad6, 2001)
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Sergi Camara, autor del libro El Dibujo Humoristico (2009) describe bien este
periodo vivido en Espafa;

En los estertores de la dictadura espafiola, aproximadamente entre 1972 y 1975,
se inicié lo que se dio en llamar ‘la edad dorada del humor grafico espafiol’ que
duré aproximadamente hasta 1978 ya en plena transicion hacia una nueva era
de deseada democracia. Durante ese periodo numerosas revistas de humor
grafico cargadas de séatira salieron al mercado con la intencion de agitar las
conciencias de un pueblo temeroso aun de abrirse y de ‘ver mundo’ (Camara, 14
de septiembre, 2009)

Imagen 35: Manuel Boix jAncha es Castilla! ;Para qué mas Imagen 36: Elecciones: Esparia va de culo. El Jueves n® 1,
apertura? La Codorniz n® 1670, 24 de Marzo, 1974. 27 de Mayo de 1977. Fuente: recursos abiertos del sitio
Fuente: recursos abiertos del sitio web oficial web tebeosfera.com (publicaciones).

manuelboix.com (bibliografia).

Quizés en la actualidad un kiosco no nos llama la atencion y pasa desapercibido
como un elemento mas del paisaje urbano, pero para finales de los afios sesenta
y durante la década de los setenta el kiosco del barrio era el lugar donde tanto
ninos como adultos frecuentaban diariamente para ir a buscar sus mejores
pasatiempos.

En Espafia y en el &mbito internacional los movimientos contraculturales de los
afos sesenta y setenta junto al espiritu antisistema de los jovenes dieron cabida
a publicaciones como la polémica revista satirica francesa Hara-Kiri hebdo
(1969-1981), actual Charlie Hebdo fundada en 1992, y un sinfin de titulos que
emplearon a toda regla el derecho de la libertad de prensa. El uso del humor
grafico como medio informativo se habia extendido de tal forma que
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prestigiosas publicaciones de informacion general normalizaron la insercién de
tiras comicas como un elemento mas del periodismo noticiero. Uno de los
grandes exponentes de esta época en introducir entre sus hojas caricaturas de
un solo cuadro y de contenido perspicaz fue la ya mencionada The New Yorker.
Publicacién estadounidense que hoy sigue dibujando sonrisas en los lectores de
todo el mundo. Su estilo y humor es conocido internacionalmente y sus chistes y
caricaturas siempre simples, agudas y sofisticadas forman parte de una
identidad Unica.

El ingenio de ilustrar de forma humoristica y muy reducida los sucesos de la
actualidad trascendi6 en casos como el del artista Saul Steinberg (1913-1999),
colaborador habitual del New Yorker, maestro de la linea, del humor sutil y la
metafora que sin apenas recurrir a la palabra logr6 crear mensajes de
comprension universal como los ilustrados en la Imagen 37 y 38 totalmente

vigentes hoy.

Imagen 37: Saul Steinberg, View of the World from 9th Imagen 38: Saul Steinberg, Vifieta publicada en The New
Avenue. Portada The New Yorker, 29 de Marzo, 1976. Yorker, 25 de Noviembre, 1961. Fuente: recursos
Fuente: recursos abiertos del sitio web oficial abiertos del sitio web oficial newyorker.com (cartoons).

condenaststore.com.
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Durante la década de los afios sesenta, las extendidas directrices racionalistas y
funcionales del movimiento moderno de Suiza y de la escuela de Ulm fueron
contrariadas por una nueva generacion de disefiadores gréaficos y ilustradores
reaccionarios. De este modo fue como surgié el disefio Pop Anglosajon,
ingenioso e innovador que evitaba la rigidez, la formalidad y la disciplina gréafica
centroeuropea y incorporaba mensajes frescos y humoristicos. Como comenta
M2 Angeles Fortea (2012), la gréafica Pop iniciada en los EE.UU, ademas de
reinterpretar aspectos de la historia pasada de la comunicacién visual,
incorporaba elementos propios del lenguaje del comic y la cultura popular. En
conjunto, un estilo que en lugar de utilizar la fotografia como elemento

transmisor, aposto por la ilustracion y la tipografia (Fortea, 2012).

En Europa, el estilo Pop anglosajon, contrario al estilo suizo, se vertebrd por
distintas vias, a través de la industria cultural britanica (material gréfico musical
y portadas de revistas), del cartelismo de los movimientos sociales franceses y la
gréafica de protesta y humoristica por doquier (Imagen 39 y 40). Fortea (2012),
destaca a Enric Satué, Alberto Corazén y al argentino América Sanchez como los
maestros de los juegos visuales y del humor que desarrollaron en Espafia
propuestas cercanas al Pop anglosajon a finales de los 60 y principios de los 70
(Fortea 2012).

Imagen 39: Milton Glaser (1929), Push Pin Studios. Imagen 40: Chermayeff & Geimar Inc.The Invisible
Return of the Red Man. Portada Life, 1 de Diciembre, City. Poster para La conferencia de disefio

1967. Fuente: recursos abiertos del sitio web internacional, Aspen 1972. Fuente: recursos
jpdubs.hautetfort.com (graphismes). abiertos del sitio web designarchives.alga.org.
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Como se expone mas detalladamente en el proximo capitulo, el valor de la
ilustracion fue creciendo paulatinamente y llegados a los afios ochenta empezé a
recuperar el estatus perdido. La solida tradicién de la profesién generada en el
pasado ayudd a rescatar de nuevo la industria que rapidamente despunté
traspasando lo artistico para llegar de nuevo al sector editorial y publicitario.

Como se ha expuesto en los anteriores apartados, el empleo del humor gréafico y
la ironia a través del dibujo fue uno de los discursos que la ilustracion nunca
perdié y que mantuvo también durante las décadas de declive como canal de
expresion de opinidén, pero como reconoce Suarez (2013), no fue hasta bien
entrados a los afios noventa cuando se reconocié la figura del ilustrador como

generador de opinién:

Es el reconocimiento a un siglo de trabajo silencioso de unos ilustradores hasta
llegar a ser provocadores de critica y a posicionar sus obras como piezas de
exposicion. Del mutismo del trazo, al valor de unas ilustraciones en el campo
artistico y como fuerza editorial. (p.11)

Los afios previos al siglo XXI fueron afios en los que el disefio y la ilustracién
humoristica ya se habia convertido en una herramienta de divulgacion muy
poderosa abierta a todo tipo de publicos. En este entorno, el publico femenino,
hasta el momento totalmente olvidado, empezé a considerarse como un publico
habitual con opinién propia. Tras los movimientos feministas de los afios
setenta y ochenta la mujer contemporanea empezé a ser mas consciente de su
sexualidad y de su rol en la sociedad y por tanto reivindicé ser escuchada como
mujer. Por ello, el entorno femenino significaba un recurso nuevo aun por
explotar al que se sumaron algunos humoristas graficos que dejaban de lado las
caricaturas politicas para explorar un humor pensado para la mujer “liberada”
frente a la mujer tradicional, ama de casa, consumidora y madre (Segado, 2012).
Las relaciones de mujeres, amigas, madres e hijas y la convivencia con los
hombres en un entorno contemporaneo simbolizé una tematica nueva y fresca
gue, a dia de hoy, aun funciona como recurso irénico de muchos ilustradores.
Una década antes, la tira comica Mafalda (1964-1973) ya abria camino en el
humor gréfico protagonizado por una nifia pizpireta, preguntona, irreverente e
inesperada, pero autores como la ilustradora francesa Claire Bretécher y el

mismo Labanda fueron quienes a través de estilos muy distintos apostaron por
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el humor y el sarcasmo inteligente para mujeres como el que muestra la Imagen
41y 42.

Imagen 41: Claire Bretécher, De gefrustreerden, 1980. Imagen 42: Jordi Labanda, Si te he visto no
Fuente: recursos abiertos del sitio web oficial me acuerdo, El Magazine de la Vanguardia,
clairebretecher.com. Abril 1999. Fuente: archivo de obra original de

Jordi Labanda.

Hoy dia, el nimero de dibujantes de humor gréafico que trabajan en prensa ha
disminuido considerablemente, la nuevas tecnologias dan acceso directo a
innumerables imagenes digitales totalmente moldeables y igual de atractivas
para los lectores. Pero a pesar de este declive, el humor gréafico sigue siendo un
recurso comunicativo habitual que en diversas ocasiones se puede ver como se
desmarca del ambito de la prensa y salta hacia el mundo de la animacion, el
merchandising y la publicidad. Destacan en este sentido creaciones a nivel
internacional como la serie de animaciéon The Simpsons o la empresa de
Pamplona de disefios humoristicos Kukuxumusu recién refundada con el

nombre de Katukisaguyaki.

En resumen, ayer como hoy, el humor y su plasmacion grafica es un recurso
comunicativo muy potente para reflejar de forma comica las sociedades y las
personas de cada época asi como los poderes y las tendencias de cada momento.
El humor ha sido el recurso estrella de periddicos y revistas para captar lectores
asi como una estrategia clave de politicos para ganar adeptos. Hoy lo
encontramos en muchos aspectos de nuestra vida cotidiana, y tal es su
importancia, que la figura de los humoristas graficos ya se considera

imprescindible en los medios de comunicacion.
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3. MARCO CONTEXTUAL

3.1. El fenomeno Jordi Labanda

Tras la breve introduccion que se ha expuesto en el capitulo anterior

sobre la importancia de la imagen y la ilustracion en nuestra sociedad, vemos
oportuno empezar aqui a debatir acerca de la figura de Labanda dado que es el
objeto de estudio de esta investigacion.
Siguiendo el argumento expuesto en el apartado 2.1.4, un fendémeno social no es
algo fortuito sino algo que depende de multiples factores externos a veces
controlables y otras veces menos. Por ello, para entender mejor el fenémeno
generado alrededor de Labanda es necesario sefialar las variables dadas en su
caso; un relato que presentamos a continuacion y que intenta trascender lo mas
visible de su figura, obra y marca para profundizar en los detalles que facilmente
se podrian obviar.

3.1.1. Lo clasico y lo nuevo de la vuelta a la ilustracion

El escenario artistico de Espafia durante la década de los afios ochenta y
noventa fue testimonio de una subida sin precedentes de la industria del disefio
y del arte. El disefio y todas las actividades artisticas complementarias
atribuibles se convirtieron en el tema de actualidad en boca de personalidades
del mundo del arte, de la moda, medios de comunicacion y hasta de los politicos
gue empezaron a usar el término para referirse a quehaceres, &mbitos y modos
de vida. El disefio como disciplina pas6é a ser un tema sobre el que opinar,
escribir y ensefiar en Facultades de Bellas Artes y escuelas especializadas con
profesores aun inexpertos en el tema. Es en este estadio historico en el que
pretendemos situar al lector, una época en concreto que reunié las condiciones
necesarias para que se dieran a conocer fenémenos como el de Labanda a nivel

internacional.

El boom del disefio en nuestro pais coincidié también con el renacimiento a

nivel internacional de la ilustracion, una profesion que tras la aparicion de la
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fotografia, se consideraba en peligro de extincion. Rom (2005) captura este
cambio de estadio del siguiente modo;

“En publicidad la saturacion de las imagenes digitales ha devuelto la
importancia a la ilustracion como recurso para llamar la atencion del
consumidor. La fotografia es reiterativa, ¢de cuantas maneras se puede
fotografiar a un ledn para el National Geografic?, cuesta sorprender al lector. En
resumen, estamos recuperando el valor del trazo.” (Rom, 2005: 125)

La reaparicion de la ilustracion de moda en revistas, tras haber sido olvidada
durante décadas y remplazada por imagenes realistas de modelos fotografiadas,
fue vista como una nueva forma de expresidn que traia aires frescos. Entrados
en la década de los ochenta principios de los noventa las revistas volvieron a
exhibir ilustraciones de moda asi como también ilustraciones de publicidad.
Borrelli (2001), autor del que hemos hablado en el capitulo anterior, expone
algunos ejemplos como la revista Vanity de Italia con las portadas ilustradas
por Francois Berthoud y Le mode en Peinture de Francia, ademas de Interview
y Details de Nueva York como revistas pioneras de la reintegracion de la
ilustracion editorial y de moda. Asimismo, Borrelli también destaca la
reaparicién de la ilustracion de publicidad sefialando a la obra de Jean-Philippe
Delhomme para los centros comerciales Barneys de Nueva York (Imagen 43)
como uno de los ejemplos exponenciales del retorno de la ilustracion (Borrelli,
2001).

Imagen 43: Jean-Philippe Delhomme, Anuncio para Barneys New York. A veces eres un
movimiento artistico (Givenchy) 1993. Fuente: Borrelli (2001). llustradores de moda hoy.
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Antes de entrar en el nuevo siglo, el pensamiento, el arte y las formas de vida se
situaban en un estadio de transicion en el que reinaba el pluralismo y la
multiplicidad de estilos. En este contexto la ilustracion de moda, después de
estar ausente y hasta arrinconada durante tanto tiempo, regresd ain con mas
fuerza ofreciendo a las revistas aires retros pero también perspectivas
contemporaneas a través de un didlogo méas proximo por su proceso de

elaboraciéon manual.

La década de los noventa fue un periodo de reposicionamiento. La moda se
balanceaba entre el minimalismo de la era del espacio y la decadencia basada en
lo retro. La moderacion al estilo zen y el derroche de embellecimiento. El
atractivo de lo retro puede ser escapista, alejado de lo explicito, pero también
puede explicarse como una tipica revision milenarista del pasado. (Borrelli,
2001: p.7)

Coincidiendo con el cambio de siglo, la ilustracién pas6 de formar parte sélo de
la seccidn de los hordscopos a ser un recurso de distincion de muchas revistas y
nuevos medios de comunicacion que, con el crecimiento del nuevo canal de
Internet vieron la necesidad de destacar e innovar. Revistas como Vanity Fair,
WWD vy Surface, asi como Wallpaper y Monocle fueron titulos que, a través de
la ilustracion, la fotografia, el disefio y el cuidado por una edicion de alta calidad
trataron temas sobre tendencias y estilos de vida como nadie lo habia hecho
antes. Estos titulos vieron en la ilustraciébn, ademas de un recurso para
desmarcarse, un medio de comunicacidon muy eficaz que ha ido creciendo

progresivamente hasta el dia de hoy.

Como bien puntualiza Gombrich (1999), Bownes (1989) y Peist (2012) en su
version ampliada, el estadio histérico y los canones estéticos de cada contexto
son fundamentales. Los movimientos artisticos del momento, asi como los
agentes sociales marcaron una clara tendencia hacia la vuelta de la ilustracion,
un entorno en el que la obra de Labanda encajé a la perfeccion sorprendiendo
por su propuesta clasica pero innovadora y contemporanea a la vez. Con su
trabajo realizado totalmente a mano, Labanda planteé un tipo de ilustracion
realista y figurativa, prestando sobretodo mucha atencién a los detalles de la
moda y las actitudes de unos personajes bellos, urbanitas y chic que ocupaban
intensas composiciones. “Ahora hay un boom en la ilustracion. Todo el mundo

habla de ilustracién y todo el mundo quiere ser ilustrador, porque es algo culto.
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Cuando yo empecé no era asi. O eras caricaturista politico o eras disefiador
gréafico.” (Labanda en Wirth, 2001: p.48)!

Su obra, ademas de presentar algo estéticamente bello también destacé por su
ingenio a la hora de representar la cotidianeidad con mucho humor, frescura y
glamour, desmarcandose de las grises caricaturas y historietas graficas de
tematica comunmente politica. Todo en conjunto una tarea de observacion
minuciosa que resulta en intensas composiciones casi fotograficas, que en
palabras del mismo Labanda, expresan al fotografo de moda “que nunca sali6”
(Labanda en Borrelli, 2001: 102).

Entrados en el nuevo siglo, las ilustraciones de Labanda ya se habian convertido
en un referente, y si bien su carrera como ilustrador editorial no habia hecho
mas que empezar, su obra empez0 a reclamarse también desde distintos

sectores comerciales.

3.1.2. Unico en su especie

Labanda, naci6 en Mercedes, Uruguay el 20 de Marzo de 1968. A los 3
afos de edad, junto a su familia de nacionalidad espafiola, se afincdé en
Barcelona, ciudad donde recide actualmente. Labanda, tras estudiar Disefio
insdustrial en el Centro Municipal de Artes Visuales, Artes Aplicadas y Disefio,
Escuela Massana de Barcelona, pas6 a formar parte de la generacion de jévenes
profesionales de la imagen que, dado el consumo creciente del sector comercial
y conscientes de la necesidad de renovacion, se encargaron de crear nuevas
estéticas visuales que irradiaban modernidad, positivismo y sobretodo precision
comunicativa. Las imagenes y los disefios destinados a la comunicacion
comercial afinaron, cada vez mas, su propésito persuasivo afiadiendo sutilezas y
grafismos que resultaron ser muy eficaces para vender mas con menos tiempo.
A pesar de esta tendencia, los trabajos editoriales de los ilustradores, dibujantes
y disefiadores graficos se vieron menguados a causa del auge imparable de la
imagen audiovisual. Este aspecto, junto con la repentina aparicion de un gran

grupo de consumidores jévenes deseosos de modernidad y recreacién, obligaron

1 Labanda en Wirth, 2001 en esta investigacion tiene la referencia 2001-002.jpg consultable en el CD adjunto.
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a los profesionales de la imagen fija a vivificar y rejuvenecer sus trabajos de
comunicacion grafica para despertar el interés de un mayor numero de

poblacion.

Javier Mariscal (1950), Nazario Luque (1944), Francesc Capdevila, conocido
como Max (1956) o Pere Torrent, como Peret (1945) son algunos de los artistas
graficos mas destacados de la movida barcelonesa de los afios setenta y ochenta,
nombres a los que Labanda ya observé muy de cerca como estudiante de Disefio
Industrial. La colaboraciéon de Labanda con revistas internacionales como
Wallpaper iniciada en el afio 1998 es uno de los estadios profesionales que mas
catapultaron al artista hacia el reconocimiento internacional que hoy sigue
teniendo. De todos modos, es importante explicar aqui que el descubrimiento
del artista llegé bastante antes, de hecho, a nivel nacional su obra empez6 a
verse ya en 1992 tras finalizar sus estudios en revistas y periédicos de distintos
ambitos.

La salida de Labanda al mundo profesional coincidié con el desplome de la
burbuja inmobiliaria de los afios noventa en Espafia, una crisis que afect6 de
pleno al sector financiero con importantes repercusiones para la industria local
gue, paulatinamente, fue remplazada por las multinacionales extranjeras. Al
finalizar las Olimpiadas de Barcelona y la Exposicion Internacional de Sevilla
los niveles del paro en 1993 se dispararon provocando la perdida de empuje en
el proceso de modernizacion del pais iniciado ya en 1986 tras la adhesion a la
Unién Europea.

Como consecuencia, la recién impulsada proyeccion cultural y artistica del pais
sufrié una pronta caida desalentando a muchos de los profesionales del sector.
Fue en este contexto en el que Labanda, viendo la imposibilidad de trabajar
como diseflador industrial y movido por la crisis del momento decidid

aventurarse en el mundo de la ilustracion.

De hecho, como labanda ha asegurado en algunos de los documentos de prensa
analizados, siempre le habia gustado dibujar y vio en ello la posibilidad de
abrirse camino hacia un sector olvidado y poco explotado en Espafia. De este

modo fue como Labanda empez6 a ilustrar insaciablemente dia y noche para
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distintos encargos locales consiguiendo sortear la precariedad del sector
artistico que le rodeaba. Su técnica sobresaliente acompafiada de grandes dosis
de ironia no tard6 en despuntar, y de entre todos los estilos ilustrados que se
veian en periddicos y revistas del pais, el suyo llen6 un hueco en el que nadie

antes se habia recreado tanto como lo empez0 a hacer él.

“Labanda empezd a ilustrar en los 80, en pleno reinado de Mariscal y compafiia. Hace
20 afios no existia un tipo de ilustracién sofisticada y elegante y la mujer no estaba
considerada como consumidora potencial de imagen gréafica. Hasta que llegaron las
‘chicas Labanda’ y revolucionaron el mercado.” (Boluda, Junio 2003: p. 10)

Retomamos aqui la idea de Bownes (1989) y Peist (2012) cuando ambos afirman
gue el contexto en el que se desenvuelve un artista es crucial para su posterior
éxito y reconocimiento social. De este modo consideramos que las condiciones
econdmicas y culturales de la época inicial de Labanda determinaron mucho los

criterios que impulsaron su progresivo reconocimiento y apreciacién publica.

Sin ser consciente de ello, Labanda habia dado con “la gallina de los huevos de
oro”, su obra atraia al publico por la técnica y la belleza que desprendia pero
también por ser un espejo de ese tiempo, un espejo a través del cual empez6 a
contar como era la moda, los suefios y los miedos de los propios espectadores,
los comportamientos y las trivialidades que deambulaban en aquel entonces. Es
dificil enmarcas la obra de Labanda bajo un unico perfil, la teméatica y propésito
de su obra, como se explica mas adelante en el capitulo 4, es muy diversa. Pero a
pesar de su amplio abanico, la moda y la interpretacién que hace de ella junto a

la ironia que utiliza son siempre elementos que le han caracterizado.

Los ilustradores de moda y artistas coetaneos conocidos a nivel internacional,
cada uno con su estilo, buscaron también férmulas singulares de comunicarse
con un publico tan heterogéneo como lo era la misma época. Los “sensualistas”,
los “provocativos y sofisticados” y los “tecndcratas” son los tres grandes grupos
de estilos que Borrelli (2001) distingue para clasificar los ilustradores de moda
de finales de los noventa y principios del nuevo siglo. Tres grandes grupos que
muestran la época de transicion que vivia el sector de la ilustracion. Los
“sensualistas” continuaban trabajando siguiendo la tradicion de las Bellas Artes,
los “provocativos y sofisticados”, entre los que encontramos el nombre de
Labanda, fueron los creadores que inspirdndose en las caricaturas y las
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historietas gréaficas del pasado reflejaron con ilustraciones figurativas y hechas a
mano el mundo contempordneo con mucho humor e ironia. Y por altimo, los
“tecndcratas”, el grupo de los ilustradores mas avanzados de la época que se
atrevieron a substituir el 1apiz y el pincel para aprovechar los beneficios que les

ofrecia los avances informaticos.

La representacion de la ilustracion de moda de finales de los noventa a nivel
internacional empez6 a aumentar pero aun era escasa comparado con el gran
numero de profesionales que existe hoy. Siguiendo la clasificacién de Borrelli
(2001), nos gustaria destacar aqui algunos nombres relevantes que
compartieron escena con Labanda en sus inicios.

Bajo el grupo de los “sensualistas” subrayamos figuras como David Downton,
Mats Gustafon, Kareem lliya, Francgois Berthoud, Piet Paris, Ruben Toledo y Bil
Donovas, ilustradores que con sus obras representaron la moda del momento
desde distintas visiones y en las que se puede apreciar sobretodo el trazo de
cada autor. En el caso de este grupo de ilustradores y como se aprecia en la
Imagen 44, la pintura, el papel y la textura siempre son los protagonistas.

Del grupo de los ilustradores figurativos al que pertenece Labanda, destacamos
la obra de Edmond Kiraz (Imagen 45), conocido caricaturista politico e
ilustrador humoristico que logré crear un estilo pictorico distintivo y divertido
que influencié a toda una generacion. Kiraz, al igual que ocurrié con Labanda,
se hizo popular por sus escenas costumbristas y frivolas protagonizadas por sus
caracteristicas mujeres “Les Parisiennes de Kiraz” esbeltas de piernas largas con
cara pouty (como haciendo pucheros). Otro coetdneo de Labanda al que él
mismo admira es Jean Philippe-Delhomme, ilustrador que recurre también al
humor para reflejar personajes famosos del mundo de la moda a través de un
caracteristico trazo garabateado a gouache. Y por ultimo la Austriaca Anja
Kroencke, otra autora que compartio escena con Labanda al presentar un estilo
de ilustracion de moda caracteristico por su sofisticacion a la hora de

representar mujeres elegantes con aires romanticos pero, a su vez, modernas.
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Imagen 44: Frangois Berthoud, NY Girl Imagen 45: Edmond Kiraz, Shopping in the
Yellow. Fuente: recursos abiertos del rain, 1973. Fuente: recursos abiertos del sitio
sitio web fashionillustrationgallery.com. web hprints.com.

De entre todos los autores mencionados se puede extraer un listado de
caracteristicas relevantes que, si se desgrana bien la obra de Labanda, se
observa como su estilo singular las reline todas en una Unica formula. De este
modo fue como Labanda, combinando el tono manual y delicado que
apreciamos en los “sensualistas”, la ironia y humor tipicos de Kiraz, la jet set
ilustrada de Delhomme y la sofisticacion clasica pero moderna de Kroencke,
consiguié despuntar y hacerse un amplio espacio entre los ilustradores mas

destacados de la época.
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3.2. “Universo Labanda” un referente de exito comercial

de lapiz y pincel

El arquetipo de personajes bellos, estilizados y con glamour junto a las
escenas de ensuefio tipicas de la obra de Labanda son la cara mas visible de su
obra, pero el ilustrador, a parte de esta faceta tiene otras que quizas pueden
pasar desapercibidas si s6lo se conoce su produccién mas comercial. Este
apartado de la investigacion tiene como principal objetivo mostrar al lector
todos los perfiles, conocidos y desconocidos de su produccion artesanal.

3.2.1. Estilo propio, una bella fusion de registros.

Ha creado un estilo, el estilo Labanda copiado en imitaciones sin alma. Y
ha conseguido que sus personajes, esbeltos y maravillosos, hablen con o
sin palabras. Y cuando esto ocurre se produce la comunicacion, el
fendmeno Labanda.

Josep Carles Rius, subdirector de La Vanguardia.
4 de Junio de 2003.

Dar con un estilo que identifique y dé reconocimiento es una de las
preocupaciones principales de la mayoria de los creadores que exponen su obra
al publico. En algunas ocasiones la obsesion por ser distinto al resto puede
llegar a limitar al mismo creador y convertirse en una buUsqueda eterna sin
sentido por no reflexionar antes acerca de qué es realmente el estilo.

El estilo no lo definen solo las caracteristicas graficas del trabajo de un artista,
no es pintar a gouache o al 6leo, dibujar caras o cuerpos estilizados ni tener un
trazo mas o menos libre, no se trata solo de ser un buen dibujante o un maestro
del color, sino un personaje que se exprese con todos los sentidos. El estilo es
algo que va mas alld de lo que vemos a primera vista, es la unién de
particularidades que nos hablan tanto de la forma de mostrar y ver
graficamente, como de la forma de pensar y analizar conceptualmente asi como

de la interpretacién narrativa.
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El estilo en que un motivo se ve plasmado (o esculpido) depende tanto de los
modos tradicionales de expresion como de las formas de vision individual, de
los materiales y técnicas disponibles tanto como de la habilidad del artista
especifico que los manipula. (Honour y Fleming, 1987: p.4)

Existen otros aspectos a tener en cuenta a la hora de hablar del estilo de un
artista. EI camino que cada creador va encontrando para hacer de su trabajo
algo reconocible bebe también de aspectos que residen en lo mas personal tales
como, sus influencias, sus intereses y sus experiencias vividas. Los estilos son
tan diversos como diversas son las personas y cada cual construye el suyo, por lo
tanto, es en vano pensar que se pueden seguir unas reglas predeterminadas para

dar con el estilo que lleve al éxito.

No todos los artistas opinan que encontrar un estilo propio sea positivo para el
creador sino todo lo contrario, puede convertirse también en una trampa del
mercado que encandila y encasilla a costa de vender mas y mas. El escultor de
renombre internacional Bernar Venet explicé en una entrevista concedida a el
diario El Pais Digital del 27 de marzo de 2013 que el estilo es un limitacién para
la expresion del artista y que la importancia de encontrar un estilo sélo
responde a la necesidad de producir y vender cada vez méas (Venet en Bono,
2013). En contraposicion, nos gustaria enfatizar aqui que el estilo no tiene
porque esclavizar al creador como comenta Venet, el estilo puede también ser
algo variable. Existen creadores que prefieren desde un inicio encontrar una
linea estilistica y perfeccionarla con el tiempo, pero otros prefieren estar en
constante movimiento y experimentar afrontando cada proyecto desde una
perspectiva distinta. Ninguna de las dos opciones es mas véalida que la otra,

consideramos que cada cual toma el camino que mejor le resulte.

Labanda ha ilustrado y pintado, ha disefiado colecciones de moda y objetos de
decoracion, ha hecho de director de arte y creado animaciones para publicidad y
hasta ha escrito articulos de opinién. Todo un conjunto de disciplinas tan
diversas que deja entrever no sélo el potencial creativo del ilustrador sino
también su capacidad adaptativa ante todo tipo de proyectos. Los perfiles que
adopta frecuentemente Labanda no son todos conocidos por igual, de hecho la

gran mayoria de la gente cuando piensa en el ilustrador lo relaciona Unicamente
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con su faceta de ilustrador comercial y desconoce otro tipo de trabajos menos
visibles que pueda haber realizado.
La cara del ilustrador méas conocida por la gran mayoria es, ademas de la méas
comentada por los medios de comunicacion, la que ha marcado mas su estilo
artistico, un estilo definido a menudo como Unico y propio. “Como creador de
universos, en el suyo conviven muchas disciplinas y un solo denominador
comun: su estilo chic inconfundible, una sefia de identidad que trasciende la
formay en el que las palabras también tienen su sitio” (Revista Woman, 01 de
noviembre de 2007, p. 389).
Su trabajo ya no para de dar vueltas, de mano en mano y de boca en boca.
Revistas como Marie Claire o Wallpaper, periddicos nacionales e
internacionales, empresas para las que ilustra su campafa de publicidad, como
Font Vella, colecciones de libretas, perfumes y demas productos... Todos han

caido rendidos ante el sello inconfundible de Jordi Labanda (Vendrell, 2002, p.
39).

Este estilo propio construido a lo largo de su carrera es, desde nuestra opinion,
no so6lo un estilo sino también un eureka, un concepto que por su acierto
destaca ante el resto. En ocasiones? el mismo Labanda ha expresado que dar con
el estilo artistico que le caracteriza ha sido la clave principal para conseguir tal
proyeccion. Un estilo que, como se ha comentado en el apartado anterior,
planteé en sus inicios una estética poco explotada junto a una narracién que
sorprendi6 favorablemente. A la pregunta ;Como definirias el estilo Labanda?
El ilustrador responde; “Ante todo, con grandes dosis de elegancia, muy
sofisticado formalmente, con una técnica bastante depurada a nivel de
acabados, pero al mismo tiempo con mucho sentido del humor e ironia. Como
una bomba de relojeria, con bastante profundidad.” (Labanda en Vendrell,
2002, p. 40)3

Si se observa detenidamente la totalidad de la obra de Labanda y sus diferentes
registros podemos extraer informaciones que hablan claramente de sus
influencias, intereses y experiencias vividas. Acorde con la tesis de Peist (2012),
el origen del artista influye considerable al posterior proceso, es decir, las

2 Taly como se recoge en la entrevista disefiada ad hoc en el capitulo 5.
3 Labanda en Vendrell, 2002, p.40 tiene en esta investigacion la referencia 2002-001.jpg consultable en el CD adjunto.

99



fuentes de inspiracién estan en total consonancia con la educacion que haya

recibido y dependen mucho de la situacion social vivida.

Si analizamos la procedencia de Labanda descubrimos que el artista era un nifo
de tres afios cuando vino desde Uruguay a vivir a la Espafia pobre y gris de la
transicion. Un choque estético fuerte que rompio con lo anteriormente vivido en
la ciudad de Mercedes de Uruguay y que se manifestd, afios después, en sus
primeras ilustraciones para quedarse durante el resto de su trayectoria
profesional. “Imagino que inconscientemente me refugié en todo lo que traian
mis padres en los badles, o sea, en todo ese mundo Pop colorista de los sesenta.
Creo que esto me influyé mucho a la hora de desarrollarme estéticamente.”
(Labanda en Ricart, 2005, p.14)4

Labanda refleja la nostalgia de un tiempo que no pudo vivir y que sélo
experimento a través de su juguete favorito, las revistas de moda antiguas de su
madre. De hecho esto explica su interés por la moda, la cual él considera un
reflejo inmediato de lo que sucede en la sociedad, una especie de mapa de
cambios. Los influjos de la fotografia de moda de los afios cincuenta y sesenta
son aspectos que explican detalles visibles en su obra como el culto a la alta
costura, el lujo, la sofisticacion y la elegancia de la época. Detalles que también
estan muy vinculados a su fascinacion por los retratistas del S. XIX, el
divertimento y gamberrismo del Pop Art y amor, desde muy joven, por los
clasicos de Hollywood con Audrey Hepburn y Grace Kelly, entre otros iconos,
como estandartes de su inspiracion.

A pesar de aludir al pasado, consigue ser un simbolo de modernidad en
constante evolucion que captura, de forma sorprendente, los detalles y las
tendencias de cada momento como de si una radiografia de la sociedad se
tratara. “Me obligo a estar al dia y saber lo que se cuece en todos los ambitos de
la vida. En mis dibujos siempre introduzco cémplices detalles sacados de la
realidad.” (Labanda en Parra, 2000, sin pagina)®

Siempre fijdndose en los clasicos es como consigue seguir hacia delante, y
gracias a su insaciable curiosidad y capacidad observadora logra que tanto un
personaje, un paisaje o un objeto reproducido por su pincel tengan los detalles

+Labanda en Ricart, 2005, p.14 tiene en esta investigacion la referencia 2005-015.jpg consultable en el CD adjunto.
5 Labanda en Parra, 2000 tiene en esta investigacion la referencia 2000-001.jpg consultable en el CD adjunto.
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necesarios para que el publico se sorprenda hasta el punto de llegar a ser
participe de su obra.

Una imagen que nos viene a la mente cuando pensamos en Labanda, y creemos
no equivocarnos si decimos que también a la gran mayoria, son sus
caracteristicos personajes femeninos, estilizados, siempre impecables reflejando
una vision refinada de un mundo estiloso y chic donde nada se deja al azar.
Expresar la personalidad de alguien con minimos detalles es la forma que tiene
Labanda de representar sus personajes siempre fijandose en el lenguaje
corporal de éstos, sobretodo en sus rostro y presencia fisica. El ilustrador en
alguna ocasion ha sostenido que sus personajes no son con los que se suele
codear en la vida real pero admite que si que es el tipo de gente que le gusta
encontrarse de vez en cuando. Sin embargo, el mundo de estos personajes
estéticamente perfecto es, a menudo, una via que utiliza para lanzar acidas
criticas e irénicos reproches que le han convertido en un destacado cronista de

la vida contemporanea.

Es capaz de crear cuerpos femeninos mas perfectos que la propia naturaleza, las
narices mas pequefas, los labios méas jugosos, los muslos mas firmes. Puede
dibujar situaciones que matarias por haber vivido con personas a las que
moririas por haber tocado en sitios que suefias con conocer. De su pincel salen
diafanas ninfas adolescentes que apareceran en tus suefios hiimedos o lubricas
viudas cuarentonas con ropa interior de Gucci que compraran tu amor a golpe
de talonario. [...] Sus chicos son guapos a rabiar, van cuidadosamente
despeinados y se visten como si Marc Jacobs se ocupara personalmente de su
armario (Escudero, 2003, p. 29).

Tal fue el nivel de consagracion y reconocimiento de los personajes femeninos
de Labanda durante los afios noventa que hasta se llegd a popularizar la
expresion “Chica Labanda” para aludir a las mujeres reales de aspecto esbelto,
atractivas a la moda y sexys. Todo un fendmeno propiciado principalmente por
la prensa que, tras utilizar la expresion recurrentemente, ésta pasé a
normalizarse y mellar en la sociedad espafiola en muy poco tiempo. En Octubre
del afio 2004 la revista Marie Claire publicé un reportaje de Lucas Arraut
titulado Como ser una chica Labanda con un listado de consejos dados por el
mismo ilustrador de cémo ser como una de sus ninfas, todo un manual de estilo
muy aspiracional enviado a las chicas y mujeres del pais (Arraut, 2004). Este

ejemplo, entre otros también explicitos, contribuyeron a normalizar el uso del
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apellido del ilustrador como descriptor de algo que emana sobretodo glamour,

lujo, belleza y buen gusto.

- Labanda y el interiorismo

La relacion que tenemos los humanos con los objetos que nos rodean es
uno de los temas que mas fascinan a Labanda. Su formacién en disefio
industrial en la Escuela Massana de Barcelona le dio una preparacién notable
gue se percibe en los interiorismos y detalles que reproduce en sus ilustraciones
como las que presentamos en la Imagen 46 y 47. Localizaciones y interiores,
muchos inspirados en la ciudad de Barcelona, una de las ciudades favoritas del
ilustrador por el gran abanico de posibilidades y estimulos visuales que ofrece.

Observar detenidamente sus ilustraciones es un placer para 0jos curiosos y
amantes del buen vivir. Hay que prestar atencion a los detalles, como el disefio
de las joyas que llevan sus mujeres, la vestimenta de sus hombres, los lentes que
calzan unos y otros, los bolsos Louis Vuitton, el mobiliario modernista que
campea en sus escenarios, donde no faltan ni la silla Barcelona de Ludwig Mies
van der Rohe ni el hoy modernisimo estilo Club inspirado en los afios 60: copas
Manhattan, paredes empapeladas y demas. (Revista Paula, 2003: p. 61)

Imagen 46: Jordi Labanda, Vogue Japan, My Imagen 47: Jordi Labanda, Disefio de bolsas para el
bag affair. Noviembre 2012. Fuente: Archivo centro comercial The Galleria, Corea, 2006. Fuente:
de obra original de Jordi Labanda. Archivo de obra original de Jordi Labanda.

La particular vision que tiene del interiorismo y su pasion por la decoracion
acaba manifestandose no soélo en las ambientaciones de sus ilustraciones sino
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también en objetos de los que ha sido el disefiador principal. Colecciones de
velas aromaticas inspiradas en las formas organicas de la escultura y cerdmica
de los afos cincuenta, evocadores disefios para alfombras confeccionadas
manualmente con lana de Nueva Zelanda, y papeles pintados de pared para
interiores necesitados de color y estilo, son algunos de los productos a través de
los cuales Labanda aplica su arte al mundo de la decoracién.

La inclinacién de Labanda por lo estéticamente bello es un aspecto que también
se refleja en el estilo que ha adoptado, admite que la fealdad esta muy presente
en nuestras vidas ademas de que el ser humano tiende a ser dejado y que el mal
gusto en general impera, por ello, quizds cuando vemos algo que cuida su
aspecto esto tiende a imponerse (Labanda en Aroca, 2004)86. Labanda tiene un
respeto absoluto a la belleza y comenta:

No me interesa la belleza hueca de muchas editoriales de moda, me gusta la
belleza auténtica, la que comunica y trasciende a su época. La belleza con
personalidad, con inteligencia y con estilo. Tengo el mismo respeto a el busto de
Nefertiti que a una foto de Steven Meisel.” (Labanda en Ceball, 2014, sin

pagina)

La obra de Labanda, mientras busca el lado bello de objetos, personajes y
ambientes consigue también despertar ciertas sensaciones cubriendo
necesidades estéticas a las que los espectadores no estamos tan acostumbrados.
Pero esta fascinacion por representar el mundo como un sitio bello y sublime ha
provocado posiciones enfrentadas ya que, tanto le ha aportado adoraciones de
los fans incondicionales, como también un sinfin de criticas que lo han
clasificado como frivolo, snob y superficial. Su estilo o es alabado u odiado, pero
el término medio no existe. Labanda, consciente de esta dualidad de opiniones
aun retroalimenta mas la polémica afirmando que para él la frivolidad es una
filosofia de vida pero ante todo un instrumento de comunicacion muy eficaz
(Labanda en Navarro, 2003)7. El esnobismo que desprenden sus ilustraciones
son el retrato de su debilidad por lo insélito, “Me gusta la gente que se considera
Unica, que se esfuerza en hacer de su vida una obra de arte. [...] Yo me considero
esnob en la toma de decisiones cotidianas. Y me gusta hacer sofiar a la gente.”
(Labanda en Navarro, 2003: p.6)8

6 Labanda en Aroca, 2004 en esta investigacion tiene la referencia 2004-008.jpg consultable en el CD adjunto.
7 Labanda en Navarro, 2003 en esta investigacion tiene la referencia 2003-017 consultable en el CD adjunto.
8 [bid.

103



- El'humor, laironia y la critica

Si se desgrana bien la obra de Labanda y se va mas alla de lo epidérmico
uno puede dar con otra de las virtudes destacables de su estilo, la capacidad de
hacer sonreir al observador sin la necesidad de caer en la caricaturizacion
exagerada. Sus ilustraciones llenas de belleza esconden un segundo didlogo que
a través del humor, la ironia y la critica buscan la complicidad de un publico con
sentido del humor poco propenso a la ofensa. “Creo que el éxito de mi trabajo es
que, a parte de estar viendo un dibujo bonito, tienes mas secretos y, a veces mas
mala leche de lo que parece.” (Labanda en Vendrell, 2002, p. 40)°
En esta misma linea Marius Carol se refirié a este didlogo irénico del siguiente
modo:

Sin embargo, este mundo estéticamente perfecto es a menudo objeto de acidas
criticas y de irénicos reproches por parte del propio Jordi Labanda, porque en
ocasiones estas chicas con aire de los sesenta confunden la gimnasia con la
magnesia, la sinceridad con la solidaridad. (Carol, 2003 p.85)

Como se ha comentado anteriormente, uno de los aspectos que hace
inconfundible el estilo de Labanda es el universo de lujo y sofisticacion que
representa a través de personajes exquisitos y ambientes del buen vivir. Pero
Labanda no es un artista frivolo que pinta sélo a pijas y interiores de ensuefio,
sino que utiliza la sociedad capitalista en la que estamos sumergidos para enviar
fuertes criticas sociales a través de su pincel sin la necesidad de levantar la voz.

Vemos un ejemplo reciente de ello en la Imagen 48 que se incluye mas abajo.

Ademés, como podemos ver en la Imagen 49, de su obra también destaca la
representacion de la atraccion sexual en algunas de sus obras, una tematica en

otros tiempos totalmente tabu.

9 Labanda en Vendrell, 2002, p.40 tiene en esta investigacion la referencia 2002-001.jpg consultable en el CD adjunto.
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Imagen 48: Jordi Labanda, Si te he visto no Imagen 49: Jordi Labanda, Wallpaper, Peak Performer. Noviembre
me acuerdo, El Magazine de La Vanguardia. 1999. Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.

13 de Diciembre 2015. Fuente: archivo de obra

original de Jordi Labanda.

- El dominio de la tecnica

Guste 0 no guste su estilo, nadie puede negar que técnicamente Labanda
es un maestro del dibujo y del color. Sus ilustraciones, todas hechas
primeramente a mano, generan en el espectador casi el mismo efecto figurativo
gue puede llegar a generar una fotografia. La paleta de colores que posee
destaca por su diversidad de tonos planos, los cuales equilibra con el uso del
blanco y el negro junto al sombreado para conseguir un acabado final
severamente editado parecido al acabado de las ilustraciones norte americanas
de los afios cincuenta y sesenta. Tony Glenville (2013), autor de “New Icons of
Fashion Illustration” asegura que el trabajo de Labanda tiene un acabado de alto
nivel similar a la exactitud que se consigue con la técnica pochoir con lineas
definidas y colores muy nitidos, y compara sus ilustraciones con las que se veian
en la Gazzete du Bon Ton, emblematica revista de moda francesa publicada
entre 1912 y 1925 (Glenville, 2013).

El papel y el lapiz son sus aliados predilectos pero no hay que olvidar que la
técnica que mas caracteriza la obra de Labanda es el coloreado a gouache,
seguido del uso del rotulador y puntualmente la acuarela. Su trabajo, como ya se

ha dicho, es integramente manual, pero recientemente los software de retoque
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digital a los que recurrimos los integrantes de su equipo, nos ayudan a
perfeccionar algunos detalles de acabado final muy sutiles. No obstante, se evita
al maximo el uso excesivo del retoque por ordenador para no perder la

personalidad que le destaca por su trabajo manual.

Si bien la técnica que utiliza Labanda sigue siendo muy parecida a la que usaba
en sus inicios, si se advierte que su estilo figurativo ha ido evolucionando con el
tiempo tras un trabajo de sintesis y refinamiento que se plasma en otros
registros que ha ido adoptando. De hecho, poseer un estilo predominante y
fructifero le ha permitido hacer variaciones del mismo sin que este pierda pesoy
experimentar con otros registros menos comerciales que le han abierto las
puertas hacia otro tipo de trabajos. Esta bella fusion de registros, a los que nos
referiremos mas adelante en los siguientes apartados, mantienen la esencia
principal de la obra de Labanda pero proponen nuevos dialogos a través de un

trazo visiblemente mas liberado.

- Criticas e imitaciones

Como ya hemos anticipado anteriormente, el inconfundible trazo de
Labanda se convirtio en todo un referente que sintoniz6 rapidamente con una
gran mayoria del publico, pero no se puede dejar de lado la existencia de grupos
criticos a los que la obra del ilustrador nunca ha gustado. Las mujeres
estilizadas y los ambientes de lujo exquisito han despertado muchas opiniones
contrarias que le han catalogado recurrentemente como a un artista frivolo. En
algunas ocasiones, el ilustrador hasta ha sido acusado por representar un
estereotipo femenino de extrema delgadez y a un mundo superficial que
desatiende a los sectores menos pudientes.

Como bien expresa Furié (2012); “No todos los grandes artistas fueron
criticados, pero la mayoria de los que merecieron serlo fueron grandes.” (Furio,
2012: p.66). La afirmacién de Furi6 (2012) nos ayuda a expresar nuestra
opinién acerca de la critica, y es que un artista, a pesar de disfrutar de la
aceptaciéon de la mayoria del publico, no puede pretender que su obra sea
interpretada tal y como uno desea ni ser del agrado de todos, siempre existira

106



un sector contrario a quien, a pesar de los esfuerzos por agradar, no se puede

conquistar nunca.

Aungue la obra y la figura de Labanda sea socialmente reconocida no equivale a
gue sea querida, sino todo lo contrario, existir de forma relevante en cualquier
sociedad requiere el riesgo ineludible de ser criticado. Ademas de estar en el
punto de mira de los criticos, despuntar socialmente como artista también
promueve otros efectos perjudiciales como puede ser el plagio. La critica puede
parecer un mal menor frente a la tendencia desmesurada al plagio y réplica
desleal, una préactica que viene dandose en el caso de Labanda desde sus inicios
como ilustrador comercial. Las numerosas falsificaciones han sido el objetivo de
los asesores legales del ilustrador, pero la relevancia y la trascendencia
conseguida, cada vez mas, incita a que otros recelen y pretendan adquirir su

estilo de forma indebida.

3.2.2. Jordi Labanda, simbiosis entre arte y publicidad

Mientras que la publicidad se propone informar el arte se propone
conmover. Y mientras esta informacién esté dirigida frontalmente
a vender la emocidn esta orientada a facilitar el conocimiento.

Enric Satué, 1992.

El mundo de la publicidad siempre ha estado muy ligado a las corrientes
artisticas de cada momento y en especial a la practica de la ilustracion, de echo,
como se ha expuesto en el marco teérico anterior, las fronteras entre las Bellas
Artes y la comunicacion visual de caracter publico siempre han sido confusas,
pero no queremos entrar aqui a discutir acerca de la perpetua disyuntiva de si la
publicidad es arte o no lo es, sino remarcar el hito conseguido por Labanda al
posicionarse dentro del sector de la ilustracién publicitaria asi como en el del

mundo del arte.

A lo largo de la historia artistas conocidos como dibujantes y pintores como
Toulouse Lautrec, Pierre Bonnard, Cassandre, René Magritte, Ramén Casas,
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Antoni Miro, Salvador Dali y un largo etcétera también obtuvieron un papel
importante en el mundo de la publicidad dado que, ademas de ser un sector en
ocasiones mas fructifero también ofrece un escaparate y una notoriedad muy
distinta a la que ofrece los museos. A diferencia de otros artistas, Labanda no ha
dibujado nunca para ser exhibido en galerias de arte 0 museos, sino que en
todos los casos lo ha hecho respondiendo a encargos editoriales y comerciales de
sectores muy diversos. Estas producciones, si en alguna ocasién han sido
exhibidas, lo han sido posteriormente tras verse aplicadas previamente en
revistas, productos y graficas publicitarias. Labanda ha reafirmado en diversas
ocasiones su perfil comercial y si le preguntan si le haria ilusion que su obra
pasara a formar parte de la coleccién de un museo su respuesta es: “Siempre me
he considerado un artista comercial, me ha traido un poco sin cuidado la
trascendencia artistica de mi obra, los museos y esas cosas. Yo siempre digo que
las revistas son mi galeria.” (Labanda en Vallés, 2013) Su trabajo es hacer que
las cosas se vendan y no busca ni la inmortalidad ni el reconocimiento de

criticos y galerias.

Juan Carlos Pérez (1998) habla del arte como un lenguaje centripeto que tiende
a ser un medio en si mismo, y en contraposicién, la publicidad un lenguaje
centrifugo que no busca su finalidad en la imagen pléstica sino en el efecto
comercial temporal que esta produce (Pérez, 1998). Ambos lenguajes, como es
en el caso de la produccion de Labanda, coexisten sin disminuir el efecto de uno
o el otro sino todo lo contrario, se suman dando un resultado mejorado. Se
observa sobretodo este resultado cuando un producto comercial como, por
ejemplo, una libreta con disefios de Labanda pasa a ser un objeto decorativo de
la habitacion de una adolescente una vez ha sido usada, o cuando las vifietas
publicadas en El Magazine de La Vanguardia son coleccionadas por sus fans
mas incondicionales. Desde nuestro punto de vista, y partiendo de los inputs
observados como integrantes del equipo del ilustrador, el valor anadido que
adquieren los productos y las publicaciones que incluyen sus disefios es
considerable ya que, ademas de ofrecer el producto al que el consumidor ya esta
acostumbrado, se le obsequia con una obra de arte estéticamente bella.

108



La relacion y la recepcién que el publico tiene de la obra de Labanda es un
aspecto importante a tener en cuenta. En un principio, la actitud y la
disponibilidad del publico ante una obra de Labanda deberia ser distinta a la
actitud que este mismo publico tiene ante una obra exhibida en un museo,
donde el espectador sabe que se enfrenta a objetos prestigiosos custodiados bajo
sistemas de alta seguridad. Pero paradéjicamente, en el caso de Labanda una de
sus ilustraciones puede encontrarse tanto en los lineales de los supermercados
reproducida a millares, asi como también exhibida en un museo de arte
contemporaneo como pieza Unica. Para dar explicacion a este fen6meno
resefiamos aqui el libro de M2 Jesus Godoy y Emilio Rosales, Imagen artistica,
imagen de consumo en el que estudian los fenbmenos estéticos que trascienden
lo artistico y los desarrollados a partir de los medios de masas. Godoy y Rosales
(2009) aseguran que las actitudes frente a los productos culturales de hoy son
muy variadas a diferencia de las actitudes frente las obras artisticas
tradicionales. Nos encontramos en un periodo donde los limites de la Teoria del
Arte establecidos durante la Edad Moderna se estan superando y el concepto de
arte se amplia hasta aceptar productos de los medios de masas dentro de la
categoria de arte.

Seguramente el mayor dilema planteado al concepto de arte no haya sido la
labor de las vanguardias, sino el que suponen los nuevos lenguajes y los nuevos
medios nacidos de las técnicas de la comunicacion. [...] Se ha hablado mucho de
la pérdida de distinciones entre los niveles culturales, de la identificacion entre
la cultura elevada y la cultura popular. Un anélisis estético de los medios de
masas muestra sin embargo la coexistencia de dos sistemas culturales
socialmente operativos: por un lado el tradicional (cultura alta/ cultura popular)
y por otro el unificado. (Godoy y Rosales, 2009: p.26)

La cultura popular e industrializada con el movimiento Pop como estandarte de
finales de los afios cincuenta unifico ambas culturas utilizando los mitos y los
simbolos del arte tradicional como material de referencia creando nuevos
productos estéticos. Hoy, el rumbo del arte se abre por completo utilizando los
medios de masas como canales de divulgacion a través de los cuales, productos
artisticos como el de Labanda se convierten en referencias y fendmenos sociales
con cabida tanto en un anuncio de televisibn como en uno de los museos mas

prestigiosos de la ciudad que mitifica su nombre.
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La obra de Labanda nunca ha seguido el modelo tradicional de produccion
artistica puramente pictérica sino que siempre se ha interesado en investigar
nuevas técnicas, canales y lenguajes, abierta al sector comercial al que encaja a
la perfeccién. Pero, a pesar de remarcar su perfil comercial, siempre se ha
desmarcado del sistema de trabajo que exige este sector manteniendo una
forma de trabajo al més puro estilo artistico y artesanal. Tanto desde su estudio
de arte en Barcelona o en Nueva York, Labanda, en solitario, realiza el proceso
creativo que le lleva primero a realizar pruebas y bocetos para pasar después a
realizar una ilustracién final. El equipo de profesionales que le custodia, en
pocas ocasiones se involucra en el proceso creativo del ilustrador; de hecho
Labanda es el unico que dibuja y no es hasta que la obra final estd acabada
cuando el equipo entra en juego y adapta su obra para poder ser aplicada a
cualquier producto comercial. Pérez (1998) expone que “La publicidad deja de
ser un proceso creativo individual, como lo es el arte y se transforma en un
lenguaje, como el cine, en el que la autoria se reparte entre muchas personas.
Desaparece la impronta del artista y el acabado final es industrial” (Pérez, 1998:
p.187). No podemos afirmar lo mismo en el caso de Labanda ya que no hay duda
gue toda autoria o intervencion artistica que realiza acaba incluyendo Unica y

exclusivamente su firma.

Aunque su trabajo esté pensado para ser vendido y comercializado, para obtener
los resultados artisticos que siempre consigue requiere de un proceso creativo
minucioso e individual. Por ello, cuando su obra deja de tener un fin comercial,
el trabajo manual aflora diluyendo la frontera entre ilustrador y artista; es

entonces cuando el valor como creacion original persiste con el tiempo.

En la misma linea, Godoy y Rosales (2009) también analizan la negacién del
artista creador en los procesos colectivos de produccion de una obra mediatica 'y
destacan que, los que critican el concepto clasico de autor y defienden la
creacion colectiva, son la gran mayoria que se encuentran hoy trabajando en el
sector de las nuevas técnicas de produccion y reproduccion de la imagen. A
pesar de esta tendencia, Godoy y Rosales (2009) destacan casos llamativos
recientes en los que existe una doble mirada como por ejemplo en el caso de
Andy Warhol, afirman: “No hay nada mas impersonal que la obra de Warhol, ni
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hay personalidad mas embleméatica y mas representativa del artista
contemporaneo como genio, como demiurgo que tiene el poder de convertir en
arte, en algo valioso, casi sagrado, cuanto toca” (Godoy y Rosales, 2009: p.20).
Esta misma dualidad es la que encontramos cuando observamos la figura y obra
de Labanda, una simbiosis entre arte y publicidad de la que se puedes destacar
la figura de autor desde la nocion tomada de las artes tradicionales como la
popularidad de las producciones industrializadas.

3.2.3. Gestion y Core Business de una marca de éxito

Estética. Desde el momento en el que nos levantamos hasta el final
de cada dia de trabajo, nos deslumbra lo que vemos, oimos,
gustamos, olemos y tocamos.

Schmitt y Simonson (1998)

“La mayoria de la gente piensa que el disefio es una chapa, es una
simple decoracion. Para mi, nada es mas importante en el futuro
que el disefio. El disefio es el alma de todo lo creado por el hombre.”

Steve Jobs (1955-2011)

En el afio 2002 el nombre de Labanda, ya conocido y nombrado por sus
diversas colaboraciones en revistas, se constituydé como marca registrada con la
intencion de proteger su nombre a nivel comercial. No hubo duda al decidir que
el nombre del artista-fundador fuera el naming de la marca, convirtiéndose asi
en un caso mas de una celebridad que se benefici6 de su fama ya adquirida para
lanzar una marca comercial con su nombre. La construccion de la marca en
estas circunstancias empezé con cierta ventaja, no solo por la reputacién de
Labanda sino por el estilo marcado de las ilustraciones que, previo a la
constitucion de la marca, ya habia determinado un posicionamiento en el
mercado. Su estilo, cultivado tras afios de colaboraciones editoriales, desprendia
ciertas caracteristicas que gustaban al publico y que, por consiguiente, era légico

mantenerlas como fundamentos de la marca.
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Trabajar la marca de una compafia implica cuidar un elemento intangible pero
a la vez muy simbolico que habla de lo que representa esta compafia, por
consiguiente, la gestion de marca o branding es, después de los trabajadores, el
activo mas importante de una compafiia. Desde nuestro punto de vista,
encasillar la gestion de la marca sélo en el ambito del marketing es un error, ya
gue para conseguir que una marca llegue a ser un motor de ganancias debe
implicar a todas y cada una de las areas de una compafia. En el caso del
ilustrador se puede decir que la marca que lleva su nombre ha conseguido su
atractivo y perdurabilidad mediante la colaboracion de todas las éareas
funcionales de la compafiia. Gracias a la implicacion de gestores internos,
asesores externos, disefladores gréaficos, agencias de comunicacion y publicidad,
arquitectos, creativos y el mismo Labanda se ha conseguido gestionar la marca,
primando por encima de todo, la estética de la belleza y los simbolos visuales
tipicos de Labanda y no tanto desde las reglas del marketing. El resultado
obtenido, desde nuestro punto de vista es, una marca presentada
apropiadamente que deslumbra a los clientes sobretodo mediante experiencias

sensoriales a las que nos referiremos més adelante.

Aunque la marca del ilustrador empezaba con ventaja, gracias a la labor previa
del ilustrador, la alta atomizacién del mercado lleno de intensa competencia
también puso a prueba la fortaleza de la estética ilustrada de Labanda que, casi
sin planificacion previa, supo bien como hacerse con un parcela del mercado y
comunicar acertadamente los beneficios de esta.

[...] nos enfrentamos a una era de intensa competencia y ventajas marginales
para las marcas. Sin duda es el valor fundamental de la marca logra que un
producto o una compafiia sea preferida a otra por lo que nunca como ahora
resulta tan critico asegurar que la marca esté bien posicionada, rigurosamente
valorada y persuasivamente comunicada. (Alvarez del Blanco en Aaker, 1996:

p.9)

Siguiendo esta afirmacion de Alvarez y apuntando a lo anteriormente
mencionado, el posicionamiento que adoptd la marca de Labanda vino muy
determinado por la previa labor del artista que hizo de sus ilustraciones un
estandarte de singularidad, manualidad, modernidad y disefio. Estos criterios
valorativos generales ayudaron a conformar una imagen de marca concreta y
sostenida, con beneficios tangibles e intrinsecos que la posicionaron
rdpidamente como una marca de autor y disefio destacable en Espafia.
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Pero mientras que la imagen es un elemento tactico que se genera alrededor de
una marca, también hay que tener en cuenta la construccién de una identidad
estratégica que perdure en el tiempo y que resida en el imaginario del colectivo.
Carlos Avalos (2010), asesor de marcas y experto en imagen corporativa, define
la identidad de marca como “el conjunto de asociaciones que debe ser
activamente comunicado para lograr la preferencia de los publicos. Estas
asociaciones tienen como fundamento una propuesta de valor basada en
valores, atributos y beneficios” (Avalo, 2010: p.27).

En el caso de Labanda lo que representa la marca para el publico, o lo que viene
a ser lo mismo, la identidad de marca generada alrededor del mundo ilustrado
de Labanda, mantiene una promesa firme con el publico que principalmente se
asocia a beneficios por una parte emocionales, como es la busqueda de la belleza
y el enaltecimiento del hedonismo y la exclusividad, y por otra parte también de
beneficios mas funcionales como es el cuidado por el disefio y la calidad. Pero lo
gue realmente se considera en esta investigacion que ha despertado el interés
del publico son las “ventajas experienciales” (Schmitt y Simonson, 1998) que
desprenden sobretodo la estética tan caracteristica adoptada por el ilustrador y

SuU marca.

La estética no es algo esotérico. La vitalidad de la estética en la vida de los
clientes ofrece oportunidades para que las empresas atraigan a los clientes
mediante una panoplia de experiencias sensoriales y, de esta forma, beneficia
tanto a los clientes como a las empresas, mediante la satisfaccion y la fidelidad
del cliente. (Schmitt y Simonson, 1998: p.21)

La estética ademas de ser un recurso sensorial también actUa en este caso como
elemento diferenciador. EI mismo ilustrador y los gestores de su marca,
conscientes de que los beneficios emocionales y funcionales no son suficientes
como para lograr un éxito rotundo en un mercado tan competitivo como el de
hoy, se centran en potenciar y primar ante todo la estética de la belleza en cada
uno de los proyectos realizados. “Para mi la belleza no es una excusa, es un
norte. El sentido de mi vida es su busqueda impenitente” (Labanda en Aroca,
2004: p. 105)0 . Con esta aspiracibn como bandera de su compaiiia, el
ilustrador ha sabido encontrar en la estética un potente elemento diferenciador
gracias a la cual ha podido construir una percepcion de marca positiva y
destacable.

10 Labanda en Aroca, 2004: p. 105 en esta investigacion tiene la referencia 2004-008.jpg consultable en el CD adjunto.
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David A. Aaker, profesor de marketing de la Universidad de California Berkeley,
explica que crear una identidad de marca va mas all4 de tener en cuenta solo lo
que el publico desea, la identidad “Debe reflejar el alma y la vision de la marca,
lo que se espera alcanzar” (Aaker, 1996: p.73). En esta misma linea, Labanda ha
tenido siempre muy presente en sus ilustraciones los deseos del publico y las
tendencias que agradan, pero tratdndose de su marca la ambicion desde un
inicio, como expreso durante la entrevista realizada para esta investigacion, fue
marcar ciertos valores y experiencias sensoriales que apelaran a la juventud, a la
vida cosmopolita y sobretodo a la modernidad manteniendo, a la vez, un tono
clasico y elegante. Ademas, la marca del ilustrador también ha adquirido un
valor de compromiso social destacable avalado por sus constantes
colaboraciones con el tercer sector que, inevitablemente, despierta un beneficio
emocional altamente apreciado por el publico general.

A diferencia de las marcas de otras celebrities, Jordi Labanda no es una marca
gue vertebra su identidad alrededor de la imagen y personalidad del ilustrador
en cuestion, sino todo lo contrario, se refleja en las caracteristicas y singularidad
de sus ilustraciones. La intencion nunca ha sido hacer que el publico relacione la
marca a la figura del ilustrador, de hecho su identidad y personalidad pretende
pasar desapercibida para ceder todo el protagonismo a las distinguibles
ilustraciones. De este modo, cuando se reconoce el humor, la juventud, el
glamour y la modernidad que desprende la personalidad de sus ilustraciones,

directamente también se atribuye a la marca.

Otro aspecto a tener en cuenta sobre la personalidad de la marca son los
beneficios de auto-expresion que propone. Como indica Aaker (1996), “las
marcas y productos pueden convertirse en simbolos del auto concepto de una
persona” (Aaker, 1996: p. 102). Es decir, la marca es un componente mas para
gue el consumidor exprese su propia personalidad. Siguiendo la misma idea,
Russell Belk, investigador de conductas del consumidor lo resume bien cuando
expresa “Somos lo que poseemos” (Belk, 1988: p.139).

Labanda, insaciable observador de las tendencias, sabe bien que gran parte de
los consumidores tienden siempre a desear lo inalcanzable, pertenecemos a una
sociedad de consumo aspiracional y por ello nos rodeamos de bienes que nos

aproximen al estilo de vida sofiado. Por esta razoén, el ilustrador en su faceta mas
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comercial ha potenciado desde un inicio las ilustraciones que visten los
productos de belleza pero sobretodo de exclusividad, sabiendo que sus escenas
sofisticadas con personajes bellos rodeados de objetos exclusivos encajan a la
perfeccion con el sector del lujo, uno de los sectores mas fructifero para los
ilustradores de moda.

En este sentido, el marketing del lujo al servicio de las marcas mas exclusivas
también busca conectar con el publico a través de los valores emocionales que se
han comentado anteriormente. Jorge Gonzéalez, consultor de marketing y socio
director de la consultora THINK&SELL expone en el articulo Diferencias entre
el marketing de productos de lujo y el de productos de consumo que “las
marcas de lujo ofrecen suefios, representaciones, tickets de acceso a otros
universos, es decir, beneficios emocionales y de autoexpresion por encima de la
razon” (Gonzalez, 2014). Precisamente esto es lo que consideramos que
Labanda logra al dibujar personajes de altos vuelos en ambientes de ensuerio,
un registro que con el tiempo se ha convertido en un reclamo visual al que las
marcas de lujo le ven un alto potencial. Tanto es asi que hoy por hoy, un alto
porcentaje de la cartera de clientes que aglutina Labanda proviene de este
sector.

Otros registros como el humor y la ironia, visibles en otro tipo de producciones
despiertan el interés de un sector diferente, que a pesar de tratar temas
distintos, no interfieren en la personalidad de marca, sino que se suman de

forma positiva.

El publico es otro aspecto relevante de la gestion de la marca del artista ya que,
del mismo modo que la personalidad de la marca es diversa por su vertiente
glamourosa/lujosa, y humoristica/popular, por la otra, el perfil del publico
también. Este aspecto hace dificil definir un Unico publico objetivo y obliga a
atender diversos criterios de clasificacién para tener en cuenta todos los perfiles
de igual manera. Los criterios socio-demogréafico y el psicografico (Gonzalez,
1998 y Hernandez, 1999) ayudan a concretar una idea mas o menos acertada del
publico objetivo pero también acenttan la complejidad del publico de la marca

en cuestion.
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Si se analiza el publico de la marca Jordi Labanda en funcién de sus
caracteristicas sociodemogréaficas que atiende a variables como la edad, sexo,
nacionalidad, ingresos, ocupacion, educacion y nivel socio econémico, sélo una
cosa queda clara; el sexo del publico objetivo es mayoritariamente femenino,
pero la edad, el nivel de estudios y su posicion en el hogar es diverso. Los
resultados recopilados tras afios de colaboraciones con otras marcas, indican
gue la marca del ilustrador puede atraer tanto a la hija de seis afos, a la
hermana adolescente de quince, a la prima de veinte, a la madre de cuarentay a
la abuela de setenta. Por contraposicion, el nivel de ingresos y la clase social del
publico es méas detallado e indica que las compradoras, por norma general

pertenecen a una clase media, media-alta.

Por otro lado, si atendemos a la segmentacion psicografica que atiende a
variables como la personalidad, estilos de vida, intereses, gustos, inquietudes,
opiniones y valores el contexto se hace mas complejo, aun mas, cuando la
definicién del amplio estrato de mujeres que abarca la marca, acaba siendo poco
concreta y requiere una diseccion especifica de cada caso de publico. Pero si se
quiere visualizar a grandes rasgos como son las nifias-chicas-mujeres que
compran la marca y hacernos una representacion mental del target, decimos
que es un publico de edades diversas pertenecientes a una clase social media,
media-alta. Son modernas y urbanas, amantes de la moda y los complementos,
aprecian las cosas estéticamente bellas y siguen las tendencias dejandose llevar
por ellas.

Si bien es verdad que tener un publico concreto y bien localizado facilita la
gestion y ejecucion de la actividad de negocio de una marca, en el caso de la
marca del ilustrador tener diversidad de publico no ha supuesto ningun
problema, sino todo lo contrario, la marca ha sabido sacar provecho de su
universalidad y diversidad para llegar al mayor nimero de personas posibles.

La gestidn de los intangibles de la marca Jordi Labanda, después de mas de una
década desde su salida al mercado, tiene muy presente la importancia de
mantener en el tiempo las caracteristicas que le hacen ser valorada como marca
de tendencia, disefio y calidad. Por ello, Labanda insiste en trabajar siempre de

forma manual, seleccionar bien el tipo de colaboraciones y unirse a primeras
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marcas y fabricantes que le permitan mantener la promesa de singularidad,
disefio, tendencia y calidad. Las ofertas de colaboracion que recibe Labanda son
muchas y muy diversas, pero s6lo algunas llegan a buen puerto ya que la
exigencia a la hora de decidir asociarse con otra marca o fabricante precede al
ilustrador que, por norma general, estudia hasta el ultimo detalle los pros y los
contras que puedan devenir de cualquier acuerdo. “Valoro mucho el trato y el
ambiente cordial o afectivo que percibo de los sitios en los que colaboro. Si no
trabajo a gusto, prefiero no seguir adelante.” (Labanda en Parra, 2000, sin
pagina)i

Por costumbre el ilustrador mira con lupa con quien va a asociarse, lo primero
gue exige a un nuevo partner es que su distribucion sea internacional y que
tenga capacidad de crecimiento, asi como que el producto o servicio que ofrezca
sea de calidad y cuide su aspecto, y que este dedique un presupuesto adecuado
para promocionar su producto. En general, Labanda prefiere quitarse socios de
encima a crecer descontroladamente, sélo acepta propuestas llegadas de
primeras marcas que, en definitiva, garanticen mantener e impulsar los
beneficios emocionales y funcionales de su marca. Sin estos requisitos, las
asociaciones acaban siendo declinadas. “A veces te ofrecen cosas muy golosas,
pero debo elegir. Digo que no a mas cosas de las que acepto.” (Labanda en
Aroca, 2004, p.105)12

Encontramos en esta misma linea una frase extraida del testimonio de uno de
los clientes entrevistados durante la fase exploratoria de la investigacion:

[...] se nos ocurrid ‘emocionalizar’ el pack a través de una ilustracion y al final
cuando piensas cual es la ilustracion ideal pues... la de Jordi, si la de Jordi no
hubiera cuajado pues quizas hubiéramos buscado a alguien que nos hubiera
aportado este pushing de ser conocido, pero claro, ademas de quedar mono esta
todo ese lado que Jordi como marca te aporta un valor, es como... la sinergia
total. (Entrevista exploratoria realizada el 13 de Noviembre de 2012)

Todo lo anteriormente mencionado ha ayudado, con el paso del tiempo, a
construir una ventaja competitiva que se apoya sobre la siguiente esencia de
marca; ofrecer cierta dosis artistica y una estética bella a productos y marcas
comerciales de disefio y de calidad. La intencion ha sido siempre desmarcarse
de cualquier marca que produzca a bajo coste y otorgar de cierta exclusividad

11 Labanda en Parra, 2000 tiene en esta investigacion la referencia 2000-001.jpg consultable en el CD adjunto.
12 _abanda en Aroca, 2004: p. 105 en esta investigacion tiene la referencia 2004-008.jpg consultable en el CD adjunto.
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cada producto, aunque estos también estén enmarcados bajo el &mbito del gran
consumo. Esta esencia de marca, ademas de concretar el area de negocio o el
core bussiness de la misma, también establece una guia para la gestion y
comunicacion activa que busca, por encima de todo, ganarse la preferencia de

los publicos.

Gran parte del valor que tienen las marcas se basa en su capacidad de generar
relaciones emocionales con sus publicos, y esas relaciones se generan a partir de
los actos de comunicacién que hacen las organizaciones para difundir las
promesas de sus marcas. (Avalos, 2010: p.67)

Tras la entrada de Labanda al mundo de las marcas, la necesidad de comunicar
las virtudes de la identidad de la marca se hizo mas evidente requiriendo la
construccién de una personalidad de marca coherente, atractiva y distinguida
entre las demas. Es por esta razén que todas y cada una de las actividades
comunicativas que se realizan tienen como objetivo principal comunicar de
forma que el publico vaya conectando cada vez méas con una personalidad de
marca bien definida con valores y objetivos claros.

El estilo de la comunicacion adoptado en las campafas de publicidad, siempre
con un tono sofisticado, en entornos modernos, incorporando personajes bellos,
ha pretendido vender una personalidad de marca joven, original y elegante, sin
perder de vista su vertiente mas cercana e informal a través del humor fino tan
caracteristico del artista. Para reforzar esta personalidad, ademas de mostrar
siempre las ilustraciones en los materiales comunicativos, la marca también ha
recurrido en ocasiones a un spoke-man o vocero (Avalo, 2010 y Goodman,
1998). El vocero al que recurrié la marca del artista fue la modelo Eugenia Silva
que, tras protagonizar las camparas de publicidad de la marca, como las que se
exponen en la Imagen 50, 51y 52, se convirtid en la imagen personalizada de la
“chica Labanda”. Este recurso sirvié durante unos afios determinados como
tactica para vender ciertos valores que, juntamente con la imagen bella y
femenina de la modelo, se transfirieron directamente a la marca.

[...] los modelos que prestan so6lo sus caracteristicas fisicas como elementos que
ayudan a describir la personalidad de la marca. Rostros, actitudes, vestimentas
ubicadas en determinados escenarios, cuya funcién se atiene a lo estético,
ayudan a describir el mundo referencial en el que se mueve la marca (Avalo,
2010: p.75)
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Imagen 50: Pagina interior del Look book de la coleccion de moda Jordi Labanda, otofio-invierno 2006.
Fuente: archivo estudio Jordi Labanda.

Imagen 51: Portada del Look book de la coleccién Imagen 52: Portada del Look book de la coleccién de
de moda Jordi Labanda, otofio-invierno 2006. moda Jordi Labanda, primavera-verano 2006.
Fuente: archivo estudio Jordi Labanda. Fuente: archivo estudio Jordi Labanda.

La debilidad del ilustrador por el disefio y la belleza es también palpable en
todas las acciones comunicativas que realiza, cuida hasta el Gltimo detalle los
elementos de sus ilustraciones asi como también la presentacién de estas en los
media. Se puede decir que uno de los objetivos principales que persigue la
comunicacion de la marca es mantener la imagen de marca de disefio relevante

en el mercado espafiol, una imagen que se ha ido forjando con el tiempo gracias
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a atribuciones constantes del publico y los media en este sentido y que se
comprueban mas adelante con el analisis de contenido planteado.

En esta misma linea, y siguiendo la conclusion de la investigaciéon de mercado
de Aaker de 1996, el publico también suele encasillar las marcas segun la
comunicacion que estas realizan bajo el paraguas de cinco grandes categorias de
rasgos de personalidad. Dos categorias nombradas por Aaker, la emotividad y la
sofisticacion encajan a la perfeccion, desde el punto de vista de esta
investigacion, con la personalidad de la marca del ilustrador. La emotividad es
simbolo de las marcas audaces, animadas, imaginativas y actuales, y por otro

lado, la sofisticacion responde a las marcas con clase y encanto (Aaker, 1996).

La gestion de la identidad de la marca no ha olvidado lo importante de escoger
bien los medios y los canales de comunicacién que se deben emplear segun la
necesidad de cada momento. Jordi Labanda, como todas las marcas que han
coincidido con la Era de la Informacion y el consecuente cambio del paradigma
de la comunicacién, (Castells, 1999, Negroponte, 1995, Echeverria, 2000,
Mattelart, 2007) ha pasado de conducir los esfuerzos comunicativos de los
medios tradicionales a dirigirlos hacia el entorno digital. Autores destacados
que se refieren al marketing moderno como Philip Kotler, también se han visto
obligados a introducir cambios en sus manuales para dar cabida a nuevos
conceptos. Kotler (2003) en la sexta edicion ampliada de su conocido libro
Fundamentos de Marketing apunta que:

Al ingresar en el siglo XXI, los principales avances en marketing pueden
resumirse en un s6lo tema: conectividad. Las tecnologias de computo,
informacidén, comunicacién y transporte estan transformandose rapidamente y
convirtiendo al mundo en un lugar mas pequefio. Ahora mas que nunca antes,
todos estamos conectados unos a otros y con cosas cercanas y lejanas del mundo
que nos rodea. Ademads, nos estamos conectando de nuevas y diferentes
maneras. (Kotler, 2003: p.11)

Esto conduce a tener en cuenta el concepto de e-branding o Online Branding
(gestion de una marca en la era digital). Esta nueva ventana a la que las marcas
se han visto obligadas a prestar atencion les ha abierto un sinfin de
posibilidades permitiéndoles cambiar la forma de comunicarse con sus clientes
y enfocar la publicidad y el marketing hacia nuevos medios y puntos de
contacto. Como bien expresa Gemma Vallet en su tesis doctoral “eBranding, La
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creacion de marca digital en la era de la conectividad” las empresas modifican la

forma con la que se aproximan al branding;

Hoy nuestra generacion, la generacion internet, exhibe una nueva conducta,
Digital Lifestyle o estilo de vida digital: el resultante de la integracion de
internet y otros canales de comunicacién como la telefonia mévil en nuestro
comportamiento, en la forma que nos relacionamos y actuamos en nuestro
entorno. En la era de la conectividad, las marcas para mantener su reputacion y
preservar la confianza que se ha puesto en ellas, deben responder a ese Digital
Lifestyle, para posicionarse y consolidarse en el mercado digital donde hoy
convergen 660 millones de usuarios. (Vallet, 2006: p.8)

La adaptacion de la marca del ilustrador al nuevo entorno digital ha sido
progresiva, siguiendo las demandas y tendencias del mercado. Asimismo,
podemos decir que hoy, la gran mayoria de los esfuerzos comunicativos que
hace la marca estan dirigidos al canal Internet, en concreto a través de la web,
las redes sociales y las comunidades asociadas al sector de la ilustraciéon. Tal es
la difusion en este sentido que hoy las producciones que realiza el artista se
exhiben a nivel global, ya no es necesario viajar hasta Barcelona para ver el
emblematico mural que decora la pared del restaurante Sandwich & Friends o
adquirir un ejemplar de El Magazine de La Vanguardia para leer el chiste
semanal, hoy se puede seguir, dia a dia, la trayectoria del ilustrador desde casa y
hasta adquirir la reproduccion de una de sus ilustraciones mas preciadas por

Internet.

En este nuevo contexto la gestion de la marca ha visto la necesidad de dejar
atras el paradigma publicitario tradicional y asumir el panorama actual
protagonizado por un consumidor que tanto integra el rol de receptor como el
de emisor. Este nuevo consumidor, hoy, es un gestor méas de la marca a tener en
cuenta ya que con su alto conocimiento de los medios digitales ya no espera
pasivamente a recibir informacion, sino que se mueve activamente y busca

informacion sobre las marcas y actia como fuente y prescriptor de las mismas.

Es el momento de las personas. Es hora de hablar del internauta.
Es tu turno.

Si, TU.

Ta tienes el control de la era de la informacién.

Bienvenido a tu mundo.

Revista Times, Copy para la portada del nombramiento de la persona del afio 2006.
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El “boca-oreja digital”, que depende en gran parte de este nuevo consumidor, es
una herramienta de comunicacion muy potente a considerar ya que actia como
amplificador tanto de las experiencias positivas como de las negativas que
pueda tener el consumidor con la marca, por consiguiente, la relacion de la
marca con el consumidor activo pasa a ser un elemento central de la gestion

comunicativa de la marca.

El uso de Internet, ademas de un canal por el que vehicular la comunicacién de
marca, se ha convertido también en un canal importantisimo de venta. Internet
ofrece una infraestructura a nivel mundial de un sinfin de redes interconectadas
y servicios como el correo electrénico, los blogs, las webs, las comunidades y las
redes sociales que crean un intercambio de informacion infinito. Esto
proporciona al comercio la posibilidad de expandirse electrénicamente vy
beneficiarse de las potentes herramientas de comunicacion que ofrece Internet.
Nos encontramos entonces, en un contexto en el que cada vez més las marcas
incorporan el canal online en su fuerza de ventas y en sus estrategias de negocio
con la intencién de llegar a través del comercio electronico o e-commerce a

nuevos y mas clientes.

Labanda también se ha sumado recientemente a esta tendencia, y sin dudarlo
ided en 2013 su primera e-commerce particular, Jordi Labanda Art Print Store
(www.artprintstore.jordilabanda.com), a través de la cual vende reproducciones
limitadas de sus ilustraciones. Este proyecto, el cual particularmente he visto
crecer desde su inicio, ha significado un avance considerable para el desarrollo
de la marca, no s6lo por la presencia que le otorga dentro del mercado online,
sino también por el hecho de que el publico hacia afios que demandaba adquirir
este tipo de articulo fuera cual fuera el canal.

El total de productos ofertados ya no es solamente fisico sino que ahora es
también virtual, la oferta en la red es extensisima y la competencia se hace cada
vez mas evidente. Pero Labanda, a pesar de que los medios digitales se
manifiesten de forma diversa y fragmentada, ha trabajado para que su
presentacion en los media sea todo lo contrario y mantenga total coherencia con
todas las caracteristicas que conforman la identidad de su marca anteriormente

mencionada. En este sentido, los responsables de la comunicacion de la marca
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del ilustrador trabajan para que estos distintivos sigan transmitiendo en las
redes los mismos valores, mensajes y beneficios prevaleciendo el buen disefio y

cuidado por lo estéticamente bello.

3.2.4 Referentes artisticos

Para entender mejor el estilo particular de Labanda, ademas de todo lo
mencionado en el apartado anterior, también es importante saber cuales son sus
propios referentes artisticos, figuras a las que el ilustrador ha calificado en
alguna ocasion como su familia artistica. He aqui un resumen ilustrado de sus

principales padrinos estéticos.

Imagen 53: Jordi Labanda, “Esta es mi familia artistica (los parientes mas importantes)”.
llustracion publicada en el blog The Wild Magazine el 15 de Mayo 2015.
Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
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Labanda siempre ha tenido como estandarte a los creadores ilustrados en la
Imagen 53, personalidades procedentes de distintos sectores artisticos de los
gue nunca ha negado haber recibido cierta influencia directamente
materializada en su estilo. Las fotografias de moda de Irving Penn, los DVD'’s de
peliculas de Fellini, las litografias de Warhol o las ediciones limitadas de revistas
editadas por Luis Venegas pueblan, entre otros articulos, las estanterias de su
estudio de Barcelona. Un rincén en el que uno podria zambullirse durante horas
leyendo un libro de escaparatismo americano de los afos sesenta, rodeado de
paredes repletas de variopintos bocetos y recortes cada cual méas sorprendente,
escuchando a la vez el ultimo album de “John Talabot”, como hilo musical de
fondo.

Labanda tiene predileccion por referentes que provienen de épocas pasadas, en
concreto autores que en sus obras han cuidado la estética de sus piezas y
enfatizado lo bello que les rodeaba, pero la verdad es que le interesan todo ese
tipo de producciones que plasma un universo propio e intransferible, ese que
comunica y conmueve, desde una pieza de videoarte hasta un fresco roméanico
del S. XII. No tiene una fuente de inspiracion predominante, sino que recurre a
sefiales venidas de una gran variedad de esferas que luego despliega con su
distintiva fusién de registros. Afirma que consume todo tipo de arte y sabe que
esta delante de una buena obra cuando se muere de celos por no haberla hecho
el mismo. (Labanda en Montenegro, 2003)13 Tanto es asi que particularmente
tengo la certeza que al ilustrador le hubiera entusiasmado rodar la pelicula de
La Dolce Vita junto a Federico Fellini, asi como formar parte del estudio de arte
The Factory en Nueva York fundado por Andy Warhol, ser el ayudante de
produccion del fotografo Richard Avedon y al mismo tiempo haber vivido la

revolucién de la moda femenina de los afios veinte en Paris.

Su impulso prolifico inventa muchas referencias, pero lo cierto es que sus
creaciones estan repletas de ideas prestadas que ha sabido reciclar hasta llegar a
crear una mezcla propia, integrando sus referentes clasicos con lo méas novedoso
de hoy. “Aprendo a dibujar de los fotografos [...] Ver los revelados de Irving

Penn, de Richard Avedon... Eso ensefia a dibujar. Igual que los de Helmut

13 Labanda en Montenegro, 2003 tiene en esta investigacion la referencia 2003-049.jpg consultable en el CD adjunto.
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Newton, Blumendfeld o Man Ray.” (Labanda en Amela, V, Sanchis, | y Amigot,
L, 2001, sin pagina)4
La vida me ha interesado como direccion de arte. Habia cosas que no sabia
como nombrar o hacer, pero notaba la diferencia de calidades y texturas de
Douglas Sirk frente al cine nacional de los setenta. Yo sabia que queria hacer
algo parecido a aquello, pero no queria ser el decorador. El dibujo, con el color y

la moda, era la forma mas barata e instantanea de ser director de arte de mis
propias peliculas. (Labanda en Cuervo, 2005: p. 30)15

3.2.5. Etapas y caracteristicas artisticas

Examinando el archivo de obra original a primera vista se puede percibir
la cantidad de proyectos artisticos en los que Labanda se ha involucrado y el
cumulo de ilustraciones tan dispares que ha ido coleccionando, un legado, desde
nuestro punto de vista, de valor incalculable. Pero ademas de la diversidad se
puede percibir también cierta evolucion artistica, sobretodo en el
perfeccionamiento de la técnica del dibujo, el uso del color y las tematicas
tratadas, dejando entrever distintas etapas artisticas que clasificamos aqui

como:

12 etapa. Inicios y divulgaciéon de una estética
22 etapa. Perfeccionamiento, diversificacion y éxito comercial

32 etapa. Liberacién e innovacion

Antes de desgranar estas tres etapas, es importante mencionar otra etapa previa
muy importante, la etapa de juventud en la que Labanda ya desde nifio
empezaba a expresar cierta facilidad por el dibujo y el coloreado ademas de
cierto interés por la moda y el estilismo. Las siguientes Iméagenes 54 y 55 son
ejemplo de esta etapa, ldminas recuperadas del archivo de obra personal del
artista que nos muestran producciones creadas entre los afios 1982 y 1986

durante la juventud de Labanda.

14 Labanda en Amela, V, Sanchis, | y Amigot, L, 2001 tiene en esta investigacion la referencia 2001-001.jpg consultable
en el CD adjunto.
15 |_abanda en Cuervo: 2005: p.30 tiene en esta investigacion la referencia 2005-018.jpg consultable en el CD adjunto.
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Imagen 54: Jordi Labanda, Estilismos de moda, 1982/1983. Fuente: archivo de obra personal de Jordi
Labanda.

Imagen 55: Jordi Labanda, Disefios de mobiliario, 1989. Fuente: archivo de obra personal de Jordi Labanda.
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- 7 etapa. Inicios y divulgacién de una estetica

La primera etapa que hemos diferenciado aqui como “inicios y
divulgacién de una estética” comprende el periodo que tiene en cuenta las
primeras producciones personales introducidas en el archivo de obra original.
Nadie diria a primera vista que las primeras obras comprendidas en esta etapa
son de Labanda sino todo lo contrario; podrian atribuirse a cualquier otro
ilustrador con un estilo disgregado y menos definido que el actual. Pero si se
observa con detenimiento cada una de estas obras se puede percibir indicios del
dominio de la técnica, no tanto por la desenvoltura en el dibujo sino por la ya
temprana destreza con el uso del color. La mayoria de estas primeras
ilustraciones estdn en acabado de boceto y representan caricaturas de
personajes famosos y amigos del ilustrador, asi como tiras cémicas y algun que
otro interior, en definitiva, un conjunto de ilustraciones que rezuman

esencialmente un estilo experimental.

Estas primeras producciones, como los ejemplos expuestos mas abajo (Imagen
56-61), pueden recordar a las ilustraciones de moda de la conocida Gladys
Perint o a las del ilustrador y columnista Francés Jean-Philippe Delhomme, a
quien se le reconoce por su trazo suelto e infantil que lleva afios representando
la jet set del mundo de la moda con ilustraciones llenas de humor. Las primeras
obras de Labanda, no tan pictoricas como las de Delhomme, ya despliegan una
comunicacion en tono humoristico proponiendo guifios, alln no a un publico
global como el que tiene ahora, sino a un publico més proximo y familiar. El
humor, he aqui un recurso del que Labanda nunca se ha desprendido y que ha
pasado a ser una caracteristica notable de su obra a lo largo de todas las etapas

aqui descritas.

127



Imagen 56: Jordi Labanda, Imagen 57: Jordi Labanda, Retrato de Karl Imagen 58: Jordi Labanda,

retrato, 1992. Fuente: archivo Lagerfeld, 1992. Fuente: archivo de obra Blonde ambition, 1992. Fuente:

de obra personal de Jordi personal de Jordi Labanda. archivo de obra personal de Jordi

Labanda. Labanda.

Imagen 59: Jordi Labanda, Interior, Imagen 60: Jordi Imagen 61: Jordi Labanda, Bodegdn

1992. Fuente: archivo de obra personal Labanda, homenaje a Carmen Miranda, 1992.

de Jordi Labanda. Mujer, 1992. Fuente: Fuente: archivo de obra personal de Jordi
archivo de obra personal Labanda.

de Jordi Labanda.

La evolucion artistica que se percibe en esta etapa es significativa y hasta puede
crear un poco de confusion y hacer dudar de la autoria de las obras en cuestion.
El Unico aspecto en comun que mantienen la mayoria de las ilustraciones, como
ya hemos comentado anteriormente, es el reiterado uso de la ironia como
recurso comunicativo ademas de la destreza en el uso del color. Ademas de las
primeras producciones experimentales, esta etapa también comprende las

primeras producciones que Labanda realizé para su primer cliente del mundo
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editorial en Esparia, en concreto la revista Espafiola Woman, dirigida por aquel
entonces por la periodista Joana Bonet quien en 1992 encarg6 a Labanda una
colaboracién para ilustrar clips de moda y deporte para mujeres que vemos
ejemplificados en la Imagen 62 y 63.

Imagen 63: Jordi Labanda, Clip fitness, ejercicios de
brazos. Revista Woman, 1995. Fuente: archivo de obra
original de Jordi Labanda.

Imagen 62: Jordi Labanda, Clip fitness, nueva
era. Revista Woman, 1994. Fuente: archivo
de obra original de Jordi Labanda.

Con el paso del tiempo la colaboracién con la revista Woman fue creciendo y lo
gue en un principio fue una colaboraciéon puntual se convirtié en periddica.
Labanda fue recibiendo progresivamente mas encargos para ilustrar otras
secciones de la revista dandole la oportunidad de tratar una diversidad de temas
qgue le permitieron experimentar con su estilo e ir mejorando su técnica.
Paralelamente, el peridédico La Vanguardia en el afio 1994 también empez6 a
hacerle encargos puntuales generalmente para ilustrar reportajes y columnas de
opinién. Durante la conferencia recopilada en el capitulo 5 de esta investigacion,
Labanda asegura que publicar en La Vanguardia es un placer ya que siempre ha
dado mucho protagonismo a la ilustracion y es una publicacién donde
publicaban autores que el siempre habia admirado. “me fascinaba, era como
algo fabuloso y encima era el diario de mi ciudad” (Labanda, 2015)16

16 | abanda, 2015 en esta investigacion se refiere a la conferencia de Labanda conducida en el Circulo de Liceo el 25 de
noviembre de 2015 consultable en el CD adjunto.
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En el aflo 1995, con el pretexto de ir a visitar a un amigo que estaba haciendo
practicas en la revista Interview, Labanda se aventuré a Nueva York con su
book de obra bajo el brazo. Este viaje marcdé un antes y un después ya que
regres6 a Espafia con uno de los encargos mas importantes de su carrera
profesional; una serie de ilustraciones para la Gltima pagina del New York
Times Magazine (Imagen 64), toda una institucion de la prensa internacional

gue le permitié conseguir representacion en los EUA a través de un agente.

Imagen 64: Jordi Labanda, The New World Order, The New York Times Magazine,
10 de Septiembre de 1995. Fuente: archivo de obra editorial en prensa de Jordi Labanda.

Sin pretender hacer un analisis artistico en profundidad, si nos gustaria resaltar
aqui algunas particularidades que hemos observado de las ilustraciones
producidas para estas primeras editoriales de las que se pueden ver los pasos
iniciales de un estilo muy particular.
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Ya en sus inicios los personajes alin asexuados que empezé a dibujar mostraban
rasgos que hoy, a pesar de la evolucién de su técnica y estilo seguimos
observando. Estos en casi todas las vifietas destacan por tener cuerpos de
medidas muy extremadas de las que cabe resaltar sobretodo piernas infinitas,
caderas femeninas muy marcadas, cinturas de “abeja”, cuellos largos y delgados
junto a cabezas y ojos grandes.

El uso del perfil con el que marca las siluetas de sus caracteristicos personajes es
otro aspecto comun que también observamos en sus primeras obras, una técnica
gue empez6 a usar sobretodo para su obra editorial y que ha pasado a ser otro
distintivo de su estilo. El color que rellena estos perfiles son aplicados de forma
plana, sin casi degradados ni sombras que generen volumen, s6lo con trazos
perfilados Labanda conseguia crear efectos de movimiento y profundidad asi

COMO expresiones en caras y cuerpos.

En esta etapa los fondos y las ambientaciones que ocupaban los personajes eran
mas bien sencillos, la mayoria estan resueltos con pastillas de color contrastado
que, en algunas ocasiones, juegan con la superposicibn de colores
estratégicamente combinados. Otro recurso recurrente que se observa es el uso
del collage a base de recortes de revistas y periodicos intercalados entre las
ilustraciones, esta combinacion de técnicas s6lo se observa en esta primera
etapa; con el tiempo Labanda deja el collage de lado y pasa a combinar

exclusivamente técnicas pictoricas con el gouache como técnica predominante.

Por otra parte, las vestimentas y los complementos que llevan los personajes es
otro aspecto que sorprende de entrada, los looks detallistas con los que Labanda
caracteriza sus personajes son un componente destacable por su grado de
realismo casi fotogréafico. A pesar de que en este primer periodo el detalle es
menor, ya apunta hacia un estilo realista en el que los personajes y sus atuendos
son los protagonistas ademas de que estos hablan méas que ningun otro aspecto
de la época en la que fueron dibujados.

Cuando entrevistamos a Labanda explico que en sus inicios su obsesion era que
sus ilustraciones parecieran hechas con el ordenador, esto le obligaba a
perfilarlo todo de forma “muy radical” con pinceles del calibre 0.0 y a repasar
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las superficies tres veces con el gouache, cosa que le daba a las ilustraciones un
resultado final muy rigido. Asimismo, Labanda también confesé que en sus
inicios su inspiracion de cabecera fueron siempre los dibujos animados de los
afos cincuenta y las revistas de moda de su madre, esto explica el tono irénico y
la clara influencia del mundo de la moda que desprenden sus ilustraciones.

Las obras encargadas por los clientes editoriales durante esta etapa son como
vemos en la Imagen 65 a la 66 de tematica generalista, es decir, tratan temas
populares e ilustran articulos o reportaje escritos por otros. Escenas de parejas,
consejos de belleza y nutricion, looks de moda, nifios y el horéscopo son, entre

otros, los temas mas frecuentes.

Imagen 65: Jordi Labanda, EI 2000 que nos espera. La Vanguardia, 1998.
Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.

Imagen 66: Jordi Labanda, PC vs Macintosh, La Vanguardia, 1995.
Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
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Imagen 67: Jordi Labanda, Clips Imagen 68: Jordi Labanda, Clips Imagen 69: Jordi Labanda, Clips de

de moda. Revista Woman 1992- de moda. Revista Woman 1992- moda. Revista Woman, 1992-1998.
1998. Fuente: archivo de obra 1998. Fuente: archivo de obra Fuente: archivo de obra original de
original de Jordi Labanda. original de Jordi Labanda. Jordi Labanda.

Observando detenidamente la totalidad de las ilustraciones que forman el
catalogo de obra original del ilustrador se puede percibir un punto de inflexion
ocurrido en el afio 1998, coincidiendo con el cese de la colaboracién con la
revista Woman. Es en este afio cuando la técnica del ilustrador denota una
mejora considerable debido a su auge como ilustrador regular para revistas de
moda Marie Claire a nivel nacional y para la revista de tendencias, estilo y moda
Wallpaper a nivel internacional.

- 2% etapa. Perfeccionamiento, diversificacion y consolidacion

Esta segunda etapa comprende diez afios de expansion (1998-2008)
durante los que Labanda, ya con una técnica y con un estilo muy bien definidos,
empezoO a recibir encargos de importancia considerable que inevitablemente
despertaron el interés de los medios de comunicacion. Fue en esta época cuando
sus ilustraciones empezaron a ser conocidas y a relacionarse con el nombre y

apellido de su creador del que mas adelante se fundé una marca comercial.
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Si bien a nivel nacional la colaboracién mensual con la revista Marie Claire
iniciada en 1998 hasta el afio 2011 fue clave para la notoriedad del ilustrador en
Espafia, a nivel internacional no se puede obviar la importancia que tuvo el
trabajo editorial realizado para la revista Wallpaper entre el afio 1998 y el 2002
gue, en palabras del mismo Labanda fue el perfecto escaparate para exhibir su
trabajo durante bastantes afios a nivel mundial. Las imégenes que presentamos
a continuacién muestran algunos de los trabajos relevantes realizados para estas

dos editoriales.

Imagen 70: Jordi Labanda, cinco Imagen 71: Jordi Labanda, Jordi Labanda inspirado por Dali, Marie Claire,
dias en Paris, Marie Claire, Marzo Marzo 1999. Fuente: archivo obra original de Jordi Labanda.

1999. Fuente: archivo obra original

de Jordi Labanda.

Imagen 72: Jordi Labanda, Spanish Imagen 73: Jordi Labanda, Peak performer, Wallpaper, 1999.
flight. Wallpaper, 1998. Fuente: archivo  Fuente: archivo obra original de Jordi Labanda.
obra original de Jordi Labanda.
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Imagen 74: Jordi Labanda, The grand Imagen 75: Jordi Labanda, Windows of the world
tour, Istanbul trade, Wallpaper, 2000. Wallpaper, 2001. Fuente: archivo obra original de
Fuente: archivo obra original de Jordi Jordi Labanda.

Labanda.

Imagen 77: Jordi Labanda, The Scape, “Jungle Boggiee,

Wallpaper, 1998.
Fuente: archivo obra original de Jordi Labanda.

Imagen 76: Jordi Labanda, Around the world in 8
days, Wallpaper, 1998.
Fuente: archivo obra original de Jordi Labanda.
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Trabajos como el que realizé para la revistas Wallpaper, Visionaire y Tatler
fueron verdaderos ejercicios a través de los cuales Labanda pudo perfeccionar
su técnica y mostrar al mundo su habilidad por el dibujo y el coloreado. Tal y
como Labanda explicé durante la entrevista concedida para esta investigacion, a
raiz de trabajos editoriales como los mencionados, empezd a ganar soltura 'y a
dejar de lado los perfiles rectos caracteristicos de su primera faceta artistica y
empez6 a dar mas importancia a las formas organicas. Ademas, los personajes
gue daban vida a sus ilustraciones empezaron a sexualizarse y a habitar
entornos voluptuosos y a desprender el tipico hedonismo que se le atribuye. Los
fondos y las ambientaciones que recrea en esta etapa incluyen detalles muy
minuciosos como vemos en la Imagen 78 y 79 dando un efecto casi fotografico y
muy delicado que, en ocasiones, hasta sorprende que estén hechos a mano. En
definitiva, una etapa en la que se aprecia una soltura considerable dado que la
técnica del gouache ya no guarda ningun secreto para el ilustrador.

Imagen 78: Jordi Labanda, Mural para la decoracion del Imagen 79: Jordi Labanda, llustracion para
restaurante Sandwich & friends de Barcelona, 2003. Fuente: Robert Allen, 2005. Fuente: archivo de obra
archivo de obra original de Jordi Labanda. original de Jordi Labanda.

La obra original sumada hasta el momento era lo suficientemente cuantiosa
como para hacer una seleccion en formato libro recopilatorio de las obras mas
célebres creadas para algunos de los clientes corporativos. Hey Day fue el titulo
del libro publicado en 2003 por la editorial RM Verlag, un best seller que la
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prensa describié como una edicion de gran calidad que recopila lo mejor de la
obra de Labanda con ilustraciones que reflejan la amplia variedad de registros
gue es capaz de representar en sus distintos trabajos.

A pesar del auge internacional ganado en poco tiempo, Labanda no dejé de
trabajar para los clientes nacionales y locales fijos como ilustrador de reportajes
y articulos. Por ejemplo, la trayectoria como ilustrador fijo de tiras comicas en el
desaparecido suplemento Vang del periddico La Vanguardia fue el inicio de la
colaboracion editorial con el dominical EI Magazine de La Vanguardia, una
colaboracién semanal que se inicié en 1999 y que, a dia de hoy, aun continta
siendo uno de los trabajos mas caracteristicos del ilustrador. Las vifietas que
lleva realizando desde entonces bajo el titulo de “Si te he visto no me acuerdo”
conforman la columna de opinién ilustrada a través de la cual Labanda, sin
necesidad de caricaturizar demasiado los personajes y las escenas, propone
guifios llenos de humor e ironia como los que recopilamos en las imagenes de
mas abajo (Imagen 80-83). Como expreso en 2002 Josep Carles Rius, por aquel
entonces subdirector de La Vanguardia “A través de Labanda, el lector
participa de una mirada irénica y entrafiable sobre la vida, un espejo en el que
reflejarse con sentido del humor.” (Rius, 2005)

En la misma linea, Labanda también considera su seccidon de opinion en El
Magazine de La Vanguardia como un andlisis de la sociedad. Durante la
conferencia conducida en El Circulo del Liceo el pasado 25 de Noviembre del
2015 el ilustrador se refirié a su trabajo; “Siempre me ha gustado analizar las
tendencias, analizar que esta pasando, ser un poco testigo de mi tiempo. Si a
alguien le apetece analizar mi trabajo vera que he sido como un reflejo bastante
firme de los afios que hemos vivido” (Labanda, 2015).

Labanda cuida semanalmente la linea editorial de esta seccién que, a dia de hoy
es la colaboraciéon editorial que mas tiempo lleva realizando; “Nunca me ha
gustado ser especialmente agresivo con esta seccion, yo siempre he dicho que se
llega mas profundo con la ironia y la sutileza que sacando el machete, prefiero
dejar una semilla de algo que no ponerme a destrozarlo todo” (Labanda, 2015).
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“Creo que ha llegado el momento de tener una “Oh, querida, no hace falta que me invites a comer,

charla con nuestra hija” jestoy forrada!: pagaremos a medias”
Imagen 80: Jordi Labanda, Si te he visto no me acuerdo, EIl Imagen 81: Jordi Labanda, Si te he visto no me acuerdo, El
Magazine de La Vanguardia, 09 de Abril de 2000. Magazine de La Vanguardia, 20 de Junio de 2004.
Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda. Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
Imagen 82: Jordi Labanda, Si te he visto no me “Por supuesto que me estoy achicharrando, pero
acuerdo, El Magazine de La Vanguardia, 23 de acabo de comprar este avance de temporada de
Febrero de 2003. Praday tengo que ser la primera en lucirlo”

Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
Imagen 83: Jordi Labanda, Si te he visto no me acuerdo,
El Magazine de La Vanguardia, 14 de Agosto de 2005.
Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
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Las vifietas de Labanda obtuvieron tal éxito que de ellas se decidié publicar en
2005 un libro recopilatorio bajo el mismo titulo que el de la colaboracion
editorial “Si te he visto no me acuerdo” publicado por RM Verlag.

Paralelamente, las ilustraciones originales de estas ingeniosas vifietas viajaron
por toda Espafia en formato exposicién itinerante atrayendo, desde el afio 2002
hasta el 2007 una gran cantidad de fans incondicionales repartidos por toda la
peninsula. Esta exposicion, solicitada y albergada por distintos ayuntamientos
fue uno de los indicadores mas obvios de que la obra de Labanda se habia

convertido en un fendmeno social de éxito en Espafia.

Las colaboraciones editoriales que marcan el inicio de esta segunda etapa fueron
la base més soélida sobre la cual Labanda pudo mostrar durante mucho tiempo
sus habilidades y a su vez, hacer de su estilo una tendencia. Una tendencia que
no solo mell6 en el mundo editorial sino también fue solicitada por otros
sectores del ambito comercial. Fue en esta fase cuando Labanda diversifico su
perfil de ilustrador editorial para adoptar el de ilustrador de publicidad, de
productos y hasta el de disefiador de moda que fue incorporando y aprendiendo
a medida que los clientes demandaban su arte y su criterio para mejorar y

renovar sus productos e imagenes de marca.

Algunos de los clientes y encargos mas importantes que Labanda sumo en esta
época fueron, entre otros, la custumizacion de los packs de fragancias femeninas
de Zara del grupo Inditex en 1999, la creacién de una coleccion de vifietas
aplicadas a las etiquetas de las botellas de agua Font Vella en 2002,
ilustraciones exclusivas para conmemorar el 150 aniversario de la firma de
productos de lujo Louis Vuitton en 2004 y un afio mas tarde la campafia de
publicidad para el dia de la madre de los centros comerciales Target en los EUA.

La buena aceptacion del mercado y el éxito de las colaboraciones puntuales con
clientes del ambito comercial despertaron el interés de otras firmas que
quisieron crear productos de mas largo recorrido incorporando el nombre y
apellido del ilustrador como firma de reclamo. Tal fue el éxito que, en el afio
2002, fabricantes de sectores diversos, empezaron a incorporar disefios de
Labanda en sus productos y crear licencias con el nombre del ilustrador. El
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ejemplo mas exponencial fue la propuesta del fabricante de productos de
papeleria Miquel Rius que, desde el afio 2002 hasta la actualidad lanza
anualmente al mercado dos colecciones de libretas y complementos escolares
con los disefios de Labanda. Otros fabricantes de productos mayormente para el
hogar (alfombras, toallas, sdbanas, papel pintado de pared, velas o paraguas)
también se interesaron en incorporar la imagen de Labanda en sus productos,
fueron licencias que en su momento obtuvieron reclamo del sector pero que a

dia de hoy algunas ya han cesado.

Llegados a este punto, el volumen de productos y proyectos firmados con su
nombre fueron la base necesaria para la aparicion el 31 de octubre de 2002 de la
marca registrada Jordi Labanda, un paso ldgico y esencial que no requirid
presentacién alguna, sino todo lo contrario, se sumoé al éxito ya obtenido. La

prensa del momento se refirié a este fenémeno;

No hay adolescente peninsular que no abrace una carpeta ilustrada por Jordi
Labanda. Pero su iconografia poblada de gente guapa, no sélo las ha convencido
a ellas, sino también a los directores de revistas como Wallpaper, a duefios de
restaurantes cool y a multinacionales del agua mineral y de la ropa a buen
precio. (Navarro, 2003: p.6)

La estampa del nombre del ilustrador con su reconocida caligrafia de letra
ligada o su adaptacion a logotipia que vemos en la Imagen 84 y 85 pasé a ser
todo un simbolo reconocible que fue creciendo hasta llegar a sectores tan
diversos como por ejemplo el automovilistico. Sector en el que en el afio 2005 se
dio una de las colaboraciones méas exponenciales de esta época, la salida al
mercado de una edicion limitada del modelo de coche Nissan Micra C+C con la

intervencion artistica y firma del ilustrador.

Imagen 84: Firma del ilustrador y imagen de su Imagen 85: Logotipo de la marca del ilustrador.
marca. Fuente: archivo Estudio Jordi Labanda Fuente: archivo Estudio Jordi Labanda

Paralelamente, ya con marca propia y con el mercado a su favor, Labanda lanzé

en 2002 una primera coleccion de camisetas y bolsos con disefios y estampados
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de sus ilustraciones. Su experiencia como disefiador de moda fue evolucionando
durante los siguientes 7 afios, tiempo en el que tuvo la oportunidad de crear
anualmente colecciones enteras de moda para las temporadas de
primavera/verano y otofio/invierno. A raiz de esta nueva dedicacién y dada la
salida al mercado de distintos productos, la firma decidié abrir en 2006 una
tienda de autor en Barcelona.

Otro hito que cabe subrayar en esta segunda etapa son las exhibiciones
internacionales que albergaron museos de fuera de Espafa. Del mismo modo
gue su obra viajo en formato exposicion por toda la peninsula, también lo hizo
puntualmente por el extranjero, mayormente en América del sur. Una seleccion
de sus mejores trabajos fueron comisionados en 2005 al Museo de Arte
Latinoamericano de Buenos Aires (MALBA), mas adelante en 2008 otra
seleccidon pudo verse en el Museo Nacional de Arte (MUNAL) de México y el
mismo afio El Instituto Cervantes de Tokio acogié la exposicion Belleza sobre

papel.

El afio 2008, fue un afio de contrastes ya que después de difundir su arte
internacionalmente Labanda tuvo que afrontar su primer fracaso tras 16 afos
como ilustrador. A pesar de los esfuerzos empleados la firma de Labanda se vio
obligada a cerrar tempranamente la tienda de Barcelona inaugurada 2 afios
atras, suceso que también anticipaba el posterior cese de la linea de moda del
autor. En este caso, la crisis econémica y la inexperiencia en el sector del retail
golped de frente el area de negocio iniciado pocos afios atras forzando un
cambio de estrategia para afrontar la desaceleracion generalizada del sector.

Durante la conferencia exhaustiva conducida por Labanda el ilustrador
menciond que su experiencia como disefiador de moda es la Unica que puede

etiquetar como negativa a lo largo de toda su carrera profesional:

No todo te puede salir bien en esta vida, quizas es de las Unicas cosas que he
hecho en la vida que no puedo decir que me haya salido bien. Pero aun asi
guardo mucho carifio de todos estos afios de producciéon de moda. (Labanda,
2015).

El crecimiento econémico experimentado en esta segunda etapa mengud
considerablemente, marca pues esta coyuntura el final de una etapa de

diversificacion y crecimiento comercial que lleva hacia otra quizds menos
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lucrativa, pero en la que el autor tiene la oportunidad de prosperar en otros

ambitos y experimentar como creador.

-3 etapa. Liberacion e innovacion

La etapa mas reciente y en la que se encuentra actualmente el ilustrador
es una etapa en la que entran en escena cambios tanto en su obra como en su
empresa y marca. Es un periodo al que personalmente nos gusta definir como
periodo de liberacién por dos motivos, el primero por la disolucion de la
sociedad creada alrededor de la marca Jordi Labanda y que durante los afios
previos habia, en cierto modo, apresado la actividad del artista, y el segundo por
el notable crecimiento artistico hacia otros estilos y tipo de trabajos realizados.
Es también a lo largo de este periodo cuando he tenido la oportunidad de
trabajar méas directamente con el artista y involucrarme en todo tipo de

proyectos de su empresa.

Otra de las cosas que se puede observar del archivo de la obra original
recopilado hasta la actualidad es que, si bien la obsesion de Labanda siempre
habia sido que sus ilustraciones fueran realistas y detallistas, en esta tercera
etapa empieza a alternar su estilo mas clasico e incorporar otras técnicas como
el coloreado con acuarela que le dan a la obra puntos mas impresionistas.
Durante la entrevista realizada para este estudio, el mismo ilustrador admitié
gue con los afnos ha ganado soltura con el pincel y que ya no le preocupa tanto el
acabado perfecto y meticuloso de los inicios, a pesar de que su aficién por el
detalle continta siendo una de las marcas distintivas de la casa. Ademas, cabe
mencionar que tras incorporar recientemente un departamento de retoque
digital en su equipo Labanda ha podido liberarse de muchos acabados y detalles
finales muy laboriosos que le quitaban mucho tiempo.

Los clientes y trabajos de esta etapa son muy diversos, tanto ilustra para revistas
del sector de la moda como es el Vogue de Japdn con su estilo mas clasico a
gouache, como con su estilo més liberado para revistas o fanzines mas

independientes como es Apartamento o Metal, que en palabras del mismo
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Labanda le permiten poner en practica estilos muy diferentes y experimentales

(Labanda, 2015). La Imagen 86 y 87 muestran algunos ejemplos.

Imagen 86: Jordi Labanda, My bag affair, Vogue Imagen 87: Jordi Labanda, A view of the room,
Japan, Marzo 2011. Fuente: archivo de obra Apartamento n® 8, 2012. Fuente: archivo de obra
original de Jordi Labanda. original de Jordi Labanda.

Agregando a lo anterior, la incorporacion de nuevas técnicas de dibujo y
coloreado también se manifiestan en los disefios de producto mas recientes que,
siguiendo las tendencias del mercado, combinan estilos pictoricos en los que los
maniquies de Labanda ya han dejado de ser los Unicos protagonistas y pasan a
serlo también las grafias, los colores y los estampados.

A todo esto, la colaboracion més duradera del ilustrador y que, bajo mi opinion,
le otorga mas visibilidad es la vifieta que se publica cada domingo en El
Magazine de La Vanguardia. Para esta colaboracién Labanda mantiene
generalmente su estilo mas clasico, pero en los Gltimos afios también se percibe
una alternancia de estilos semana tras semana. Dada la gran diversidad de
vifietas nuevas que se van almacenando, se decidi6é en 2008 publicar una nueva

recopilaciéon en formato coleccion de cinco mini libros teméticos llamados
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Booklets. Esta fue la ultima publicacién de Labanda a la espera de un nuevo
libro de autor previsto para el préximo afio 2017.

Ciertamente, la época en la que el ilustrador se encuentra actualmente es una
época de contrastes en la que vemos como el contexto econémico desfavorable
pasado aun afecta al volumen de ventas pero, paraddjicamente, se abren otros
mercados y oportunidades que siguen confiando en el criterio del ilustrador. Su
arte sigue siendo reclamado desde distintos sectores; el sector del gran
consumo, como por ejemplo, con proyectos realizados para la marca Vodafone
en 2009, Nocilla de Nutrexpa en 2010 o Danone en 2011; el sector de las
marcas de lujo con proyectos realizados para la firma de moda Moncler en 2011
0 Louis Vuitton en 2014 y sectores menos visibles para los que realiza
puntualmente proyectos de pequefias empresas, instituciones publicas y
organizaciones sin animo de lucro. Las imagenes 88 y 89 que presentamos a
continuacién exponen tres de los productos resultantes de proyectos realizados

con algunas de estas marcas y organizaciones.

Imagen 88: Edicion limitada Imagen 89: Edicion limitada Moncler by Jordi Labanda,
Vodafone by Jordi Labanda, 2011. Fuente: archivo estudio Jordi Labanda.
2010. Fuente: archivo estudio

Jordi Labanda.
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Algunas de las colaboraciones mas recientes han requerido la obra y criterio de
Labanda para crear también proyectos de animacion y direccion de arte, y ha
sido a través de estas como por primera vez se ha podido ver sus ilustraciones en
movimiento. Ejemplo de ello son las tres campafias de television realizadas para
la marca de cofiac francés Gran Marnier en 2010 y 2011, las 5 animaciones para
la campafa de e-commerce de la firma de productos de lujo Louis Vuitton y la
direcciéon de arte y produccion ejecutiva de cortometrajes y fashion films como
American Autumn, High Tide y Baton del director de cine Albert Moya.

Las exhibiciones enmarcadas en esta fase también indican el momento artistico
en el que se encuentra actualmente el ilustrador. Si bien las exposiciones que se
hicieron en Argentina, México y Japon quisieron mostrar el estilo mas clasico de
Labanda, las més recientes exhibieron otras caras artisticas menos conocidas.
Telephone drawings, la exposicion organizada por Vallery del Estudio Vasava
de Barcelona, albergé en 2010 una compilacion de dibujos a nivel de boceto
(Imagen 93 y 94) realizados a lo largo de conversaciones telefénicas; todo un
concepto distinto de exhibicion que hizo visible una faceta mas intima del artista
lejos de lo que el publico estaba acostumbrado a ver de él. Otro ejemplo se dio
un afio mas tarde cuando la boutique Colette de Paris acogié durante la semana
de la moda de la capital una exposicién que descubria al Labanda mas
desconocido. En ella se pudo ver una coleccion muy personal de acuarelas s6lo a

blanco y negro (Imagen 90 y 93) que recrean obras de sus fotdgrafos

predilectos.

Imagen 90: Jordi Labanda, Telephone drawings, Imagen 91: Jordi Labanda, Telephone drawings,
Galeria Vallery, 2010. Fuente: archivo de obra Galeria Vallery, 2010. Fuente: archivo de obra
original de Jordi Labanda. original de Jordi Labanda.
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Imagen 92: Jordi Labanda, The black & White Imagen 93: Jordi Labanda, The black & White
issue, Fanzine 137, 2011. Fuente: archivo de obra issue, Fanzine 137, 2011. Fuente: archivo de obra
original de Jordi Labanda. original de Jordi Labanda.

Es también en esta fase cuando, a través de la colaboracion con la Editorial
Planeta, se ha descubierto un nuevo estilo pensado para el publico infantil que
desde 2011 forma parte de los libros de la coleccién La Banda de Zoé. Una
coleccién de aventuras de la periodista Ana Garcia Sifieriz que cobran vida a
través de ilustraciones muy al estilo Labanda pero adaptadas, en este caso, a un
pubico de entre 8 y 12 afios. El coloreado a rotulador, como podemos apreciar
en la Imagen 94, es la técnica a través de la cual Labanda logra simplificar sus
lineas y trazos detallistas mas habituales para dar a estas producciones un tono

mas casual, menos rigido y mas ameno a la vista de lo pequerios lectores.

Imagen 94: Jordi Labanda, Esto si que es Hollywood, La Banda de Zoé n® 3, 2012.
Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
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El cese definitivo de Labanda como disefiador de moda en 2010 y el cierre de la
tienda de autor provocd una pérdida inevitable de cobertura por parte de los
medios de comunicacion y en consecuencia una bajada de la presencia de la
marca. Pero tras afios de continuidad y progresivo crecimiento, tanto su nombre
como su inconfundible estilo, han podido mantener la reputacion conseguida y,
a pesar de que hoy la marca del artista no esté tan presente en el mercado como
lo estuvo en afos anteriores, su figura sigue teniendo mucha influencia en el

sector de la ilustracion de moda como referente y como profesional en activo.

A pesar de que la cobertura mediética tradicional ha disminuido, Labanda ha
sabido adaptarse a los nuevos tiempos lanzandose en 2011 a la comunicacion
bidireccional que le ofrecen los actuales medios sociales como son Facebook,
Twitter, Behance y Instagram. Este paso, del que hemos sido participes desde
el principio, consideramos que ha marcado un antes y un después en la
estratégia de diseminacion de la produccion del artista consiguiendo, poco a
poco, salvaguardar su imagen y mantener su popularidad.

La recepcion y participacion de los fans ante esta nueva puerta de acceso al
mundo Labanda esta siendo todo un éxito acreditado por el alcance total
reunido y el creciente niumero de nuevos seguidores que ya alcanza un total de
100.000 seguidores en Instagram y 36.000 fans en Facebook. Ademas, este
nuevo canal de comunicacion directo a través del cual expande el mensaje desde
un tono en primera persona mas propio, casi personalizado, ha encajado a la
perfeccion con el talante del artista, siempre poco dado a la aparicién publica.
En definitiva, el canal Internet para Labanda y su empresa ha significado una
oportunidad para replantear areas de negocio muy potenciales que aun no
habian podido ser debidamente explotadas. Ejemplo de ello es la recién
inauguracion de un propio e-commerce, conocido como Jordi Labanda Art
Print Store (www.artprintstore.jordilabanda.com), desde donde se puede
adquirir por primera vez una seleccion de litografias de las obras de Labanda.
Este nuevo canal de venta ha ayudado a acercar su obra, hasta el momento
inalcanzable, y dar la oportunidad de adquirir un “Labanda” a precios
asequibles.
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Aungue siempre se le ha asociado a la ciudad de Barcelona, Labanda ha vivido y
trabajado recientemente en Nueva York, ciudad desde la que continud
ilustrando durante tres afios para clientes de perfil méas internacional. Aunque
sigue recibiendo propuestas de clientes nacionales que requieren su estilo
reconocible y arraigado en Espafa, la apertura hacia otros mercados es
exponencial, sobretodo en estos ultimos tiempos, dada la situacion de crisis
econdémica por la que ha pasado Espafa. La ciudad de Barcelona siempre ha
estado presente en las producciones del artista, pero Nueva York le ha ofrecido
aires nuevos y un flujo de inspiracion muy evidente en sus recientes

producciones como podemos apreciar de la Imagen 95 a la 98.

Tome tu “no™ como un “s Imagen 96: Jordi Labanda, Laundry girl,
Nueva York, 2014. Fuente: archivo de obra original

Imagen 95: Jordi Labanda, Si te he visto no me de Jordi Labanda.

acuerdo, El Magazine de La Vanguardia, 29 de abril
de 2012. Fuente: archivo de obra original de Jordi
Labanda.
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Imagen 97: Jordi Labanda, Audrey, Imagen 98: Jordi Labanda, Empire, Nueva York, 2014.
Nueva York, 2013. Fuente: archivo de obra original de Jordi Labanda.
Fuente: archivo de obra original de

Jordi Labanda.

Tras recorrer las etapas y caracteristicas artisticas de Labanda desde sus inicios
como ilustrador hasta el dia de hoy, estamos en disposicion de abordar el
esquema metodoldgico de nuestra investigacion teniendo en cuenta los
parametros que nos marca el objeto de estudio centrado en la figura de Jordi
Labanda con relacién a su imagen publica. Vemos adecuado recordar aqui que
el disefio de la metodologia que exponemos a continuacion pretende descubrir
los descriptores y las opiniones articuladas por los medios de comunicacién y el
publico que creemos que han ido conformando una imagen mental colectiva

sobre su figura, obra y marca.
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4.DISENO Y DESARROLLO DE LA
INVESTIGACION

“Los hombres publicos valen tanto, cuanto es la opinidn que se tiene de ellos”
Simon Bolivar (1973-1830)

4.1. Esquema metodolégico de la Investigacion

La proximidad personal al objeto de estudio de esta investigacion
posibilité, desde un principio, el acceso directo a distintas fuentes de
informacién primarias, Unicas y de gran valor. Conscientes de la oportunidad
gue se nos presentaba, no dudamos en valorar todas las posibilidades y
aprovechar gran parte de las fuentes descartando sélo aquellas menos
relevantes. Las fuentes de informacion a las que tuvimos acceso resultaron ser,
ademas de abundantes, muy diversas entre si obligAndonos a organizar bien el
pensamiento y tener presente en cada momento el principal objetivo de la
investigacion sin apartarnos de éste.

Vistas y estudiadas todas y cada una de las fuentes a las que tuvimos acceso,
decidimos abordar el objetivo del estudio definido anteriormente en tres fases:

1D Fase exploratoria: entrevistas a clientes corporativos del ilustrador

De forma exploratoria, en esta fase se han realizado tres entrevistas a
clientes corporativos con los que Labanda ha colaborado recientemente. Con
ello se ha querido captar opiniones clave de los clientes sobre el artista y sus
motivos para contratar su talento con la intencion de utilizar la informacion

recopilada como base para el posterior analisis de contenido.

2) Fase analitica: Analisis de contenido de prensa escrita y Facebook de

Jordi Labanda

Después de recopilar e interpretar las opiniones de tres clientes
corporativos, se ha llevado a cabo un andlisis de contenido cualitativo. El
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andlisis tiene como objetivo principal recopilar apreciaciones, atributos y
descriptores articulados por la prensa y el publico que se refieren directamente
a Labanday a otros aspectos de su entorno artistico.

3) Fase de sintesis: entrevista en proFundidad a Jordi Labanda e
interpretacién de una conferencia exhaustiva sobre la trayectoria del

ilustrador

Como sintesis del esquema metodoldgico pasamos a abordar una Ultima
fase con la intencion de contrastar toda la informacion anteriormente
recopilada. La proximidad personal al objeto de estudio nos ha brindado la
posibilidad de realizar una entrevista en profundidad al ilustrador y asistir a una
conferencia inédita en el Circulo del Liceo de Barcelona concedida por el mismo
Labanda sobre su trayectoria profesional.

Consideramos que la informacion recopilada a través de estas dos fuentes
aportan una particularidad relevante a la investigacién en primera persona del
autor y ayudan a concluir el circulo hermenéutico planteado en el la Figura 5y

remitir a las preguntas e inputs iniciales.

Figura 5: Circulo hermenéutico del disefio de la investigacion de elaboracion propia.
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La decisién de aproximarnos al mismo objeto de estudio por estas tres vias vino
motivada por la intencion de triangular datos de distinta naturaleza a través de
una metodologia mixta o “Mixed Methods” (Jensen y Jankowski 1993;
Tashakkori y Creswell 2007; Creswell y Plano Clark 2007; Camerino, Castarier y
Anguera 2012) y conseguir asi una fotografia méas extensa del fendbmeno
estudiado.

Asimismo, la temporalidad (Figura 6) del procedimiento metodolégico
utilizado, abarca también un periodo de tiempo amplio. La selecciéon de la
muestra que explicaremos en cada fase de la investigacién comprende espacios
de tiempo concreto, que si se observan conjuntamente, ofrecen un periodo de

registro global que va desde el 5 de Julio de 1996 al 25 de Noviembre del 2015:

Figura 6: Cronograma del procedimiento metodolégico de elaboracién propia.
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4.2. Fases del diseno de la investigacién y instrumentos

A continuacién exponemos como se han llevado a término las diferentes
fases del disefio de la investigacion y nos centramos a explicar el procedimiento
de construccion de los instrumentos de analisis que se han empleado en cada

una de ellas:

4.2.1. Fase 1: Entrevistas exploratorias a clientes corporativos de Jordi

Labanda

En esta fase inicial hemos querido aproximarnos y observar las
particularidades del objeto de estudio y contexto en el que se desarrolla la
investigacion. Como se ha adelantado anteriormente, esta fase ha consistido en
formular preguntas a clientes corporativos de la marca Jordi Labanda muy
enfocadas a recopilar el maximo de apreciaciones sabiendo de antemano que, en
su momento, estos clientes confiaron en Labanda para otorgar valor afiadido a
las marcas que representaban.

En este caso, el guién de las entrevistas se ha enfocado s6lo a modo de
exploracién, sin recurrir a ningn modelo de entrevista ni marco tedérico, con el
objetivo de iniciar el circulo hermenéutico planteado anteriormente. El Unico
requisito marcado en esta fase ha sido que los entrevistados fueran clientes
recientes, es decir, que su implicacion con la maca Jordi Labanda no fuera
anterior al inicio de esta investigacion.

Los entrevistados seleccionados proceden de distintos ambitos de accion y
negocio pensando en que las informaciones que se quieren recopilar provengan
de distintas perspectivas con el propésito de obtener resultados mas diversos.
Finalmente, los clientes que se han seleccionado representan marcas de los

siguientes ambitos:
- Bellezay cuidado femenino

- Papeleriay complementos escolares

- Tercer sector o asociaciones sin animo de lucro
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La construccion de un instrumento de andlisis de contenido por medio de un
proceso inductivo y que veremos en la Fase 2 requiere antes de una fase
descriptiva y exploratoria como la que presentamos aqui, este proceso coincide
con lo que Anguera (1991) denomina fase 1 de fragmentos de registro
descriptivo que consta de una observacion indiscriminada y otra de

exploratoria.

En este caso, el guidn de la entrevista que se muestra en la Tabla 5 ha sido
construido a partir de la orientacion inductiva obtenida por el previo
conocimiento y observacién del objeto de estudio. Por su caracter exploratorio
informal, la validacién de este guidon no fue dada por un panel de expertos, en
este caso fue revisado y validado conjuntamente con los directores de la
investigacion.

GUION ENTREVISTA EXPLORATORIA

1. ¢Desde cuando conoces la marca Jordi Labanda?

2. ;Qué hizo decidir al equipo de marketing/comunicacion contratar los servicios del artista?

3. ¢Crees que la aplicacién de los disefios de Jordi Labanda en vuestro producto le ha dotado
de algan valor afiadido nuevo?

4. ;Cémo describirias al publico objetivo de la marca Jordi Labanda?

5. ¢Cémo calificarias los resultados obtenidos de la colaboracién con Jordi Labanda?

6. ¢Como explicarias el éxito que ha obtenido la marca de Jordi Labanda en el mercado
espafiol?

7. ¢Podrias nombrar algin adjetivo que describa el estilo de los disefios de Jordi Labanda?

8. Personalmente, ¢(qué opinas de la obray marca de Jordi Labanda?

Tabla 5: Guion de la entrevista exploratoria
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Tras entrevistar a los tres cliente corporativos, obtuvimos una lista de rasgos
identificativos (Tabla 6) acerca de la figura, obra y marca de Jordi Labanda que
listamos con la méxima exhaustividad y objetividad posible por orden de
aparicién y sin tener en cuenta las repeticiones que se han ido dando.

AGRUPACION DE RASGOS IDENTIFICATIVOS

Impacta
Exito internacional
Gran difusion

Atemporal
Buena aceptacion del ptblico
Gusta mucho

Bonito
Llega al corazén
Estilo fino

Disefiador de renombre Calidad Estilo delicado
Valor afiadido Sofisticado Detallista

Que gusta Elegante Ambientes sofisticados
Universal Fresco Moderno
Exito total Desenfadado Fashion

Marca Excelente dibujante Tiene un don
Solidario Excelente artista Imitado
Publico joven Propio sello de autor Polémico
Publico femenino Irrepetible Glamour
Publico desenfadado Nunca pasa de moda Aspiracional
Publico adolescente Obra empatica Humor
Publico urbano Popular Irénico
Sofisticacion Entrafiable Actual

Estilo Audrey Hepburn “Mono” Trazo especial
Estilo Brigitte Bourdeau Producto atractivo

Chicas delgadas Trendy

Accesorios extremados Modernidad

Colorido Cosmopolita

Disefios frescos Timido

Tabla 6: Agrupacién de rasgos identificativos extraidos de las tres entrevistas exploratorias realizadas en la fase 1

del disefio de la investigacion.

4.2.2. Fase 2: Analisis de contenido cualitativo

- Definicion del metodo

El analisis de contenido, como lo entendemos en este estudio, es una
técnica de interpretacion de textos escritos, grabados, pintados, filmados u
fotografiados, es decir, registrados sobre algun soporte (documentos,
entrevistas, conferencias, videos...) que puedan interpretarse a través de la

lectura textual o visual. El andlisis de contenido, segun Jaime Andréu (2001)
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nos abre las puertas al conocimiento de diversos aspectos y fenédmenos de la
vida social (Andréu, 2001). “Es un instrumento de recogida de informacion y
lectura que a diferencia de la lectura comun debe realizarse siguiendo el método
cientifico, es decir, debe ser, sistematica, objetiva, replicable, y valida” (Andréu,
2001: p.2). No obstante, lo que distingue el andlisis de contenido de otras
técnicas de investigacion es su complejidad a la hora de combinar la observacion
y produccién de datos, y la interpretacion o analisis de datos.

En su esencia clasica, el analisis de contenido afloré a lo largo de los afios veinte
en Estados Unidos. La aglomeracién de grandes cuantidades de informacion
textual procedente de los nuevos medios de comunicacion de masas fue, en
aquel entonces, el foco principal de analisis de contenido sistematico (Mayring,
2004). Tal y como la definieron los primeros autores (Berelson, 1952; Hostil,
1969; Stone, 1966; Lazarsfeld, 1962 y Lasswell, 1971) el anélisis de contenido se
entendié como una técnica cuantitativa. Tomando la definicion de Berelson
como ejemplo, el analisis de contenido es “una técnica de investigacion para la
descripcién objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la
comunicacion” (Berelson, 1952: p.18). No obstante, desde sus inicios esta
definicién fue puesta en entredicho por su caracter estrictamente cuantificador.

El planteamiento tradicional del analisis de contenido, en su sentido maés
estricto, sacrifica aspectos esenciales de la comunicacion tales como el sentido y
la connotacién del contenido analizado. Es por ello que la tendencia cualitativa
toma especial auge entre los investigadores que pretendemos ir mas alla del
mero ‘contar’ para comprobar una tendencia con la intencién de perseguir lo
gque Hammersley y Atkinson (1992) denominan como “el conocimiento
verdadero (en el sentido de la certeza objetiva) en detrimento de esos
procedimientos que aseguran verdades incuestionables” (p.58).

Aparecen en este ultimo sentido voces de investigadores como Krippendorff
(1990) y Bardin (1996) que definen el analisis de contenido teniendo en cuenta
también el contenido latente y el contexto de referencia donde transcurren los
aspectos y los fendmenos de la vida social analizados. Estos autores definen al

analisis de contenido de la siguiente manera:
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[...] técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproductibles y vélidas que puedan aplicarse a su contexto.
(Krippendorff, 1990: p.28)

[...] es el conjunto de técnicas de andlisis de las comunicaciones tendentes a
obtener indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y
objetivos de descripcién del contenido de los mensajes permitiendo la
inferencia de  conocimientos  relativos a las condiciones de
produccion/recepcién (contexto social) de estos mensajes. (Bardin, 1996: p.32)

Por medio de su integracion menos sujeta a la investigacion naturalista, el
andlisis de contenido cualitativo se ha convertido hoy en dia en una técnica
comun para abordar el anélisis de fendmenos sociales como el que tratamos en
esta investigacion. Es una opciéon que engloba un conjunto de técnicas
sistematicas que, a través de un conjunto de reglas de analisis que la separa de
las tendencias cuantificadoras, facilita la interpretacién del sentido oculto de los
textos. En definitiva, el analisis de contenido cualitativo, como bien expresa
Andréu (2001), busca mantener las ventajas del andlisis de contenido
cuantitativo a la vez que profundizar en la interaccion de los textos previamente
catalogados (Andréu, 2001).

A) Analisis de contenido cualitativo de documentos de prensa escrita

sobre Jordi Labanda

Basandonos en Mayring (2004), el anélisis de contenido deriva de las
ciencias de comunicaciéon. Su principal objetivo es la examinacion de material
comunicativo procedente de los medios de comunicacion de masas y para
llevarlo a cabo es primordial que este material esté de alguna forma disponible,
bien sea capturado o grabado (Mayring, 2004). Por ello, la decisién de realizar
un analisis de contenido de documentos de prensa escrita también tenia un
fondo pragmatico: la accesibilidad que teniamos a la totalidad del archivo de
prensa escrita del estudio del ilustrador fue una razén de peso para tener en

cuenta esta fuente de informacion y decantarnos hacia esta técnica.

El analisis de contenido cualitativo que hemos realizado en esta fase parte de la

importancia del uso de la palabra como elemento de comunicacién y vinculo
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entre los seres humanos. Como expone Blanco (2008), debido a la multitud de
usos y interpretaciones que otorgamos a la palabra y a su ductilidad y
maleabilidad, la palabra es un elemento dificil de estudiar y cuantificar. Por ello
la necesidad de estudios como el nuestro para establecer estructuras que
permitan medir, analizar y estudiar los textos que se publican diariamente en

prensa escrita.

En la introduccidn de este estudio ya hemos manifestado nuestro interés en los
medios de comunicacion dado el contexto actual en el que la mayoria de las
percepciones e informaciones que obtenemos nos vienen dadas a traves de los
medios. Por ello la mayoria de las investigaciones en este sentido, como la
presente, tienen en cuenta a los medios y a sus publicos como una de las piezas
claves de conformacién de la imagen publica.

Para analizar este fendmeno la técnica del analisis de contenido cualitativo es
una técnica de medida y un sistema de creacion de categorias que si lo
aplicamos a una investigacion como la presente nos permite desgranar y

codificar numéricamente el contenido de un grupo de documentos concretos.

Su aplicacién permite transformar un documento en una serie de resultados
cuantitativos y numeéricos, a partir de los cuales se pueden realizar ciertos
analisis matematicos. La finalidad primordial es determinar lo que connotan los
mensajes, su contenido habitual no explicito, las intenciones, deseos y actitudes
que se manifiestan en el documento. (Blanco, 2008: p.77)

- La imagen publica y la imagen publicada

La prensa escrita durante la década de los afios noventa tuvo un papel
muy importante para la comunicacion y la propagacién de la figura, obra y
marca de Labanda. Los recursos y esfuerzos del departamento de comunicacion
de aquel entonces estaban plenamente dedicados a la insercion de la marca del
artista en prensa escrita. De hecho, a parte de la aparicion puntual en radio y
televisién, la prensa escrita fue clave para la propagacion del artista a nivel
nacional e internacional. Es por ello que tener acceso a este archivo en su
totalidad resultd ser un privilegio que nos dio entrada directa a analizar los
textos periodisticos que han ido conformando una imagen publica alrededor de
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la figura, obra y marca del artista, una imagen que consideramos como uno de

los factores clave y determinantes del éxito y reconocimiento del ilustrador.

El analisis de contenido cualitativo de medios de comunicacion es esencial ya
gue en los casos de estudios de fendmenos sociales, tal y como expresa Abreu
(2001) los medios son actores clave para la conformacién de la imagen publica 'y
especialmente en estudios entorno a celebridades como el que nos ocupa. En la
misma linea Krippendorff (1990) apunta al analisis de contenido como una
técnica muy utilizada en investigaciones que centran su atencidon en una
entidad, persona, idea o acontecimiento especial para averiguar la imagen
simbdlica que desprenden (Krippendorff, 1990).

La imagen publica, o en su realidad palpable la imagen publicada (Losada,
2005) sobre una persona, empresa, marca, producto o servicio, puede llegar a
moldear la opinién que los receptores tienen sobre el sujeto representado.
Losada sefiala la definicién de lo que entiende por imagen publicada y remarca
gue estas no son las realidades mentales que nos construimos los sujetos, sino

las que nos vienen dadas por los medios de comunicacién.

Cuando hablamos de la Imagen Publicada, nos estamos refiriendo al estudio
objetivo y cientifico de lo publicado por los medios de comunicacion, sus
discursos y el retrato de la realidad que muestran. (Losada, 2005: p.3)

De esta forma, los medios operan en la actualidad como los agentes que
proporcionan a amplias capas sociales las informaciones y valoraciones que
conforman las opiniones sobre las cuales rigen después sus comportamientos y
toman sus decisiones. (Losada, 2005: p.4)

A continuacion, y para entender la esencia del analisis de contenido de la prensa
gue proponemos, vemos oportuno explicar aqui todos los procedimientos y
etapas seguidas para la construccion del instrumento de andlisis y sistema de

categorizacion.

- Seleccion de la muestra y periodo de registro

Elegir los documentos que van a ser sometidos a andlisis y constituir un

corpus o conjunto de documentos tenidos en cuenta implica segin Blanco
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(2008) cumplir varias reglas: exhaustividad, representatividad, homogeneidad y
pertinencia. En definitiva, establecer un orden de prioridades y marcar los
aspectos que resultan mas interesantes para nuestra investigacion.

En nuestro caso, la disponibilidad y proximidad al material inaudito de prensa
escrita registrado y organizado por anualidades, facilit6 mucho el proceso de
seleccion de la muestra y su posterior organizacién. De la totalidad del extenso
archivo de prensa, 394 documentos fueron seleccionados como relevantes: con
el criterio de inclusién de que fueran documentos que al menos contuviesen uno
0 mas descriptores que aludieran a la figura, obra o marca de Jordi Labanda.
Asimismo, como criterio de exclusion se descartaron todos los documentos que

no contenian ningun descriptor referente a Labanda.

El archivo de prensa del ilustrador contiene informacién registrada por cinco
fuentes distintas, la primera de ellas el archivo de prensa de la familia del autor
que va del afio 1996 al 2004, seguido de todos los clippings de prensa
recopliados por tres agencias de comunicacion contratadas exclusivamente para
hacer el seguimiento de todas las apariciones de Labanda tanto en prensa
nacional como internacional. La primera de ellas, la agencia nacional Interprofit
registr6 documentos desde el afio 1999 al 2003, mas adelante la desaparecida
agencia Conchita Vilella que encabez6 el seguimiento de prensa des del afio
2004 al 2009 y por ultimo la agencia Piazza Comunicacion que prestd sus
servicios desde el 2009 hasta el 2011. En ultima instancia, los documentos
analizados desde el afio 2011 al 2013 fueron sacados del archivo de prensa
interno del estudio del ilustrador.

El periodo de registro marcado para este analisis de contenido, como ya se ha
expuesto anteriormente en la Figura 6 (Cronograma del procedimiento
metodoldgico), comprende 17 afios que van desde el primer documento con
fecha del 5 de Julio de 1996, época en la que arranca el auge del artista y, por lo
tanto, su repercusién mediatica, al altimo recopilado en Enero del 2013
marcado como fecha limite de registro.
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- Diseno y desarrollo del instrumento de analisis

El analisis de contenido debe prestar especial atencion a preguntas como
¢como se ha definido el instrumento? ;de dénde proceden las categorias de
analisis? y lo més importante ;como funciona el sistema de categorias? Las

respuestas a estas preguntas son lo que a continuacién pretendemos explicar.

Para analizar la imagen publica del ilustrador nos hemos centrado a estudiar los
textos periodisticos, es decir, la redaccion de cada periodista que aparece en
cada documento seleccionado. La presente investigacibn no hace especial
hincapié en el apartado formal de las apariciones en prensa viendo que éste sélo
aportaria caracteristicas fisicas y aspectos poco relevantes para el objetivo de
nuestra investigacion. Es por este motivo que nuestro instrumento de analisis
centra mayormente sus esfuerzos a la etapa de analisis de contenido y se inspira
en lo que Blanco (2008) bautiza como etapa de codificacion en su “propuesta de
modelo de analisis de prensa diaria” (Blanco, 2008: p.97). La etapa de
codificacion de Blanco comprende:

- Descomposicion mediante unidades de registro: palabra, tema, objeto, referente,
personaje, acontecimiento, documento...

- Enumeracion: presencia o ausencia de determinadas unidades de registro; frecuencia;
frecuencia ponderada; intensidad; direccion; orden de aparicidn; contingencia...

- Categorizacion o codificacion respecto a categorias: inventario y clasificacion.

En lo que respecta al instrumento construido y posteriormente utilizado para
analizar los textos periodisticos, este fue construido siguiendo un proceso
integramente inductivo (Figura 7), es decir, no parte de categorias de analisis
procedentes de otros estudios ya establecidas. El instrumento definitivo que
proponemos mas adelante no se acoge a ningun instrumento ni teoria ya
existente del andlisis para el estudio critico de la prensa, sino todo lo contrario:
se inspira en referencias bibliograficas imprescindibles a la hora de tratar el
andlisis de contenido cualitativo, pero sobretodo se basa en nuestras propias
preguntas iniciales y en las ideas que salieron de las entrevistas exploratorias y
que fueron marcando progresivamente los criterios de analisis que

consideramos mas validos. Andréu (2001) define bien este proceso:

La idea fundamental del procedimiento es formular criterios de definicién,
derivado en ultimo término del fondo de la investigacién a través del material
textual analizado. Siguiendo este criterio el material se trabaja continuamente
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hasta el fin y las categorias se van deduciendo tentativamente paso a paso.
Dentro de un proceso de “feedback” estas categorias se van revisando
continuamente hasta obtener la categoria principal. Por dltimo, si la
investigacién requiere analisis cuantitativo se podria trabajar en programas de
ordenador adecuados a partir de los codigos, categorias y frecuencias obtenidas.
(Andréu, 2001: p.24)

Siguiendo la explicacion de Andréu (2001) y siguiendo el esquema para analisis
de contenido cualitativo de proceso inductivo de Mayring (2004), hemos
disefiado nuestro propio esquema para la obtencion del instrumento de analisis

que observamos a través de la Figura 7.

Figura 7: Esquema del proceso inductivo de construccion de categorias de esta investigacion, basado en el esquema de
Mayring (2004) para anélisis de contenidos cualitativos de proceso inductivo.

Como se puede observar en la Figura 7, las entrevistas exploratorias tuvieron
como objetivo principal recopilar un primer grupo de opiniones y descriptores
sobre el trabajo de Labanda. Esta fase dio una primera base de indicadores y
aspectos relevantes sobre los que se inspird el marco contextual, ademas de
marcar las primeras guias para construir una primera hoja de categorias
necesaria para el siguiente anélisis de contenido. Una vez obtenida de forma
totalmente inductiva la primera version de hoja de categorias, se realiz6 una

prueba piloto sobre el 18% del total de documentos recopilados. Esta prueba
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tuvo como objetivo principal testear el instrumento generado y ampliarlo con
nuevas categorias mas ajustadas que dieran como resultado una plantilla de
andlisis definitiva que permitiera clasificar todos los descriptores que se referian
a la figura, obra y marca de Jordi Labanda. Durante la realizacién de los analisis
de contenido, el instrumento se fue modificando y ampliando siguiendo una
“metodologia circular” (Schmidt 2004, p.257) a través de la cual se fueron
madurando paulatinamente las categorias para obtener la version final del
instrumento de analisis de contenido.

Con los resultados de la primera fase exploratoria, y con la conviccion de que los
ambitos extraidos eran un buen inicio hacia la obtenciéon de un instrumento
final, nos aventuramos a construir este primer listado de criterios generales de

codificacion y pre-andlisis que recoge la Tabla 7.

UNIDADES DE INFORMACION INDICADORES
Profesion
Trabajo/habilidad
ACTIVIDAD / CREACION Reputacién/fama
Difusion

Competencia

Descriptivos generales
Descriptivos especificos

. Personajes
PRODUCCIONES . Ambientes/interiores

. Chica Labanda
Mundo/universo Labanda

MENSAJE / MISION

Personajes de referencia

REFERENTES / INFLUENCIAS / Influencias histéricas
PREDILECCIONES Marcas predilectas

Otros

Comparativos con otros personajes
COMPARATIVOS Otros comparativos

COLABORACIONES / PROYECTOS / CLIENTES

Tabla 7: Primer listado de criterios generales de codificacion y pre-analisis de elaboracién propia

Esta lista de criterios generales nos ofrecia un material interesante y de gran

variacion, un pre-analisis que capta aquellos aspectos que nos eran mas obvios y
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gue empiezan a marcar pautas de estudio para proceder a la sistematizacion del
analisis.

Tras obtener esta lista, creimos necesario evolucionar hacia una organizacion
por categorias que nos permitieran codificar y contabilizar de forma ordenada
los descriptores y las apreciaciones atribuidas a Labanda. La lista anterior debia
ser operativizada y clasificada y por ello procedimos a hacer una prueba piloto
sobre un 18% del material seleccionado.

La organizacion del material de nuestro estudio no toma como referencia un
sistema de categorias preexistente sino que sigue el procedimiento por
“montones”, por ello, la entrada de cada categoria no se establece hasta la
finalizacion del andlisis. Tras la prueba piloto sobre el 18% del material vimos la
necesidad de separar los descriptores/atributos, las apreciaciones y los
comparativos como dimensiones de las unidades de analisis obtenidas hasta el
momento. Estas las agrupamos por categorias en funciéon de su similitud y

obtuvimos la siguiente clasificacion:

CATEGORIAS

DIMENSIONES UNIDADES DE ANALISIS

Obra / producto

DESCRIPTORES Acerca de las ilustraciones y los productos del creador

Y Universo Labanda
Acerca de lo que entendemos por “mundo Labanda”
ATRIBUTOS Artista

Acerca del talento del creador

Trabajo
Acerca de la labor del creador

Autor

APRECIACIONES Acerca del creador

Marca
Acerca de la firma comercial del creador

COMPARATIVOS

Tabla 8: Segundo listado de criterios generales de codificacion y analisis de elaboracién propia

A lo largo de la prueba piloto se hizo un inventario aislando los elementos y

clasificAndolos con la intencion de darles cierta organizacion. Asimismo, fuimos
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viendo la necesidad de abrir nuevas unidades de andlisis asi como también
eliminar otras que resultaron ser irrelevantes.

Esta primera hoja de categorizacion provisional fue tomada como modelo para
ser utilizada como instrumento de analisis sobre el resto de documentos, pero a
medida que ibamos avanzando con el andlisis de contenido vimos como esta
categorizacion era insuficiente y requeria ser modificada progresivamente. El
sistema se fue reestructurando en funcién de los desajustes, y de su utilidad y
validez para el andlisis siguiendo la opinién de Anguera (1991) quien apunta que
a lo largo de la construccion del instrumento de analisis: “[...] se repite el
proceso tantas veces como sea necesario hasta que no se requieran
rectificaciones y el sistema pueda considerarse definitivo” (Anguera, 1991:
p.136).

Al finalizar el anélisis del total de los 394 documentos obtuvimos una
clasificacion de categorias ampliada (Tabla 9), en global un conjunto de
categorias adecuadas a nuestra investigacion que creemos que puede ser

trasladado y aplicada a otros estudios de caracteristicas similares.
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DIMENSIONES

CATEGORIAS
UNIDADES DE ANALISIS

DESCRIPTORES
ATRIBUTOS

Perfil profesional

Obra

Talento/labor

Repercusién/cobertura

Estilo

Trabajo

Publico/fans

Producto

Mundo/universo Labanda

Personajes

Escenarios/ambientes

Chica Labanda

Otros

APRECIACIONES

‘Labanda’ como concepto

Inspiracion, referentes y pasiones

Otras

COMPARATIVOS

Tabla 9: Sistema de categorias definitivo de elaboracién propia para el analisis de contenido de prensa escrita
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Vemos oportuno indicar que, en dltima instancia, sentimos la necesidad de
incluir una dimension llamada Otros, esta tiene en cuenta todos aquellos
atributos o valoraciones que quedaban fuera del sistema de categorias y que no
queriamos ignorar.

Este sistema de categorias final reine dimensiones y unidades de analisis que a
medida que se han ido incorporando han dado cabida a todas las valoraciones
publicadas y referidas al mundo Labanda. Esta clasificacion ha resultado ser
homogénea y pertinente ademas de objetiva, fiable y rica en indices de

inferencias.

El sistema de categorias fue adaptado sobre el software FileMaker Pro
Advanced (Imagen 101) con el que creamos una plantilla para el posterior
tratamiento informéatico y obtencién de frecuencias de entre los 394
documentos seleccionados. Cabe mencionar que esta plantilla muestra un
primer apartado de anadlisis formal que para el presente estudio no ha sido
utilizado, este fue incluido en su momento para ser aprovechado en futuras

investigaciones que se puedan dar en futuras vias de investigacion.
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Imagen 99: Plantilla para el anélisis de contenido de prensa disefiada con el software FileMaker Pro Advanced

El sistema de categorias fue adaptado sobre el software FileMaker Pro
Advanced (Imagen 101) con el que creamos una plantilla y analizamos todos los
394 documentos seleccionados.

Los resultados cuantitativos obtenidos y recopilados en cuadros de hojas de
célculo Excel fueron interpretados, en segundo término, desde una perspectiva
cualitativa a la que hemos dedicado mucha atencion al siguiente capitulo 5 dado
gue ofrece argumentos que constatan las premisas y deducciones iniciales y

conducen a la discusion final y a las conclusiones de esta investigacion.
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Consideramos que el analisis de contenido de prensa escrita realizado por si
solo no nos permitia hacer afirmaciones sobre la imagen publica de éxito que se
desprende alrededor del ‘mundo Labanda’ sin recurrir a la opinion de los
receptores. Por ello, con la intencion de complementar los resultados obtenidos
en este primer analisis de contenido, y siguiendo nuestro planteamiento de
triangulacion de datos, procedimos a hacer un segundo analisis de contenido
mas centrado en la perspectiva del publico y que explicamos a continuacion.

B) Analisis de contenido de la pagina oficial de Facebook de Jordi
Labanda

La apertura del ilustrador a las redes sociales en el afio 2011 significé una
nueva via de comunicacion del artista con su publico que, hasta el momento, se
habia articulado Unica y exclusivamente a través de los medios de comunicacién
de masas tradicionales. Con las redes sociales, esta comunicacion se vio
modificada de tal forma que hoy podemos comprobar como es este el canal
principal a través del cual el ilustrador comunica y expone todas y cada una de
las actividades artisticas que realiza, ademas de ser el canal por donde recibe

opiniones directas tanto de su publico afin como de sus detractores.

El imparable progreso de la tecnologia, y en especial el de la web 2.0, ha dado
pié a que la comunicacion digital penetre en casi todos los ambitos de la
sociedad. Negroponte (1995), Echeverria (2000), Mattelart (2007) y Castells
(2006) son autores que presentan debates acerca del impacto del medio
Internet en nuestro estilo de vida y coinciden en afirmar que la revolucion
tecnoldgica ha impuesto sus reglas de forma universal en muchas facetas de

nuestra vida privada:

En el altimo cuarto de siglo XX, una revolucion tecnoldgica, centrada en torno a
la informacion, transformé nuestro modo de pensar, de producir, de consumir,
de comerciar, de gestionar, de comunicar, de vivir, de morir, de hacer la guerray
de hacer el amor. En todo el planeta se ha constituido una economia global
dinamica, enlazando a las gentes y actividades valiosas de todo el mundo [...]
Una cultura de la virtualidad real, construida en torno a un universo audiovisual
cada vez mas interactivo, ha calado la representacion mental y la comunicacién
en todas partes, integrando la diversidad de culturas en un hipertexto
electrénico. (Castells, 2006: p.26)
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En este contexto, las empresas y el mercado de la informacion han visto en ello
una oportunidad para llegar a los publicos a través de nuevos medios sociales de
informacién y expresion. En la misma linea y siguiendo la observacion de
Orihuela (2002) en Los nuevos paradigmas de la comunicacion, la aparicién de
la web y los nuevos medios de comunicacion sociales han transformado el
tradicional modelo de comunicacion del broadcasting (comunicacion de uno a
muchos) derivdndolo hacia un nuevo modelo donde el consumidor de
informacién se ha convertido en lo que Alvin Toffler ya definio, en 1980, como
prosumidor o productor de la comunicacién (Toffler, 1993). Nos encontramos
asi en una situacién en la que para relacionarnos con las demas personas
tenemos a nuestra disposicion una gran variedad de instrumentos electronicos
asi como también plataformas de las que podemos ser participes como son las
redes sociales.

Por ser un fendmeno relativamente reciente, creemos oportuno definir aqui
brevemente las redes sociales y enmarcarlas dentro de sus origenes para
entender bien su dimensidon conocida como “2.0”. En esta linea Caldevilla
expone;

Las redes sociales nacen como una reunion de personas, conocidas o
desconocidas, que interactuardn entre si, redefiniendo al grupo vy
retroalimentandolo. Esta idea enlaza con la cultura de la web 2.0 que no es sino
un nuevo modismo para tildar lo que antes definiamos como “hacer algo en

grupo”[.. ]

Asi es como las paginas 2.0 se alimentan de lo que afiade cada usuario, de
manera no unidireccional sino que, pese a que un elemento lleve la batuta,
comenzando a esbozar un planteamiento o idea, es el conjunto de los
internautas con sus respuestas, referencias, opiniones y desacuerdos el que hace
que la pagina, y por ende el flujo de comunicacién, funcione y crezca.
(Caldevilla, 2010: p.47)

La facil accesibilidad a la tecnologia y, por ende, a las redes sociales ha dado pié
a que miles de usuarios interactien, no so6lo entre ellos, sino también con
empresas, firmas y hasta con personalidades como Labanda. Esta interactividad
y instantaneidad, propia del medio, ha permitido a los seguidores del ilustrador
entrar en escena y ser participes compartiendo y comentando con el resto de
usuarios, a la vez que estos responden exponiendo sus puntos de vista

retroalimentando el proceso.
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La relacién entre usuarios de plataformas como las redes sociales pasa de ser
vertical a ser horizontal, posibilitando una igualdad ficticia, que propicia el
caldo de cultivo necesario para que cualquier internauta se convierta tanto en
emisor, produciendo sus propios contenidos, como transmisor e incluso como
receptor de informacion. (Caldevilla, 2010: p.55)

Asi, la informacion generada alrededor de cada publicacion en las redes sociales
ha resultado ser, para los profesionales de la comunicacién, una informacion
muy valiosa que ofrece la posibilidad de averiguar las reacciones de los usuarios
de forma muy directa. Este aspecto entre otros, ha hecho que tanto el sector de
la informacién como el de la publicidad redefina sus dindmicas mas
tradicionales hacia un modelo mas personalizado que permite responder a las
demandas de informacion especificas de cada usuario en particular.

Ademas, las transformaciones y los cambios de conducta comunicativa que
generan las redes sociales han dado cabida a nuevos perfiles de profesionales de
la comunicacién como los que conocemos hoy como Social Media Strategist y
Community Manager. Estos nuevos comunicadores, entre los cuales me
incluyo, nos enfrentamos a unas demandas muy concretas del mundo digital
gue exige mayores dosis de creatividad y adaptabilidad a un sector muy

atomizado que crece junto a la demanda de los usuarios super informados.

Del mismo modo que ocurrié en el primer andlisis, la proximidad y contacto
directo con el objeto de estudio como gestora de la comunicacién online de la
marca Jordi Labanda, facilité el analisis de contenido de Facebook. Labanda
tiene actualmente presencia en cuatro redes sociales distintas: Facebook,
Twitter, Instagram y Behance. Como gestora del perfil oficial del artista en
estas redes sociales, me encargo de hacer crecer y dinamizar la comunidad que
se ha generado entorno a la marca. Esta tarea requiere, no sélo actualizar y
publicar informacién acerca de las novedades de la marca Jordi Labanda, sino
que precisa también hacer un seguimiento diario de las interacciones vy
reacciones del publico receptor. Esta bidireccionalidad ofrece la posibilidad de
consultar y recopilar a tiempo real las manifestaciones expresadas por los
receptores, una informacién que catalogamos como valiosisima, no sélo a nivel

empresarial sino también para el objetivo de esta investigacion.
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A inicios del afio 2012, momento en el que decidimos analizar las Redes Sociales
de Jordi Labanda, la marca poseia un perfil recién abierto en Facebook, Twitter
y Behance y no fue hasta en Octubre del 2014 cuando el perfil de Instagram

empez0 a funcionar, por este motivo esta ultima red social no pudo ser valorada.

El volumen y la relevancia de la informacion generada por cada una de las redes
sociales tenidas en cuenta al iniciar la investigaciéon era muy distinta. La
comunidad de la pagina de Facebook del artista oscilaba entorno a los 17.000
seguidores en contraposicion a los 9.955 de Behance y a los 740 de Twitter.
Teniendo en cuenta estos indicadores, decidimos centrarnos a analizar
anicamente la informacién generada en Facebook, ya que por aquel entonces,
era la red social que manejaba mas volumen de informacion acerca de la
actividad de la firma asi como la que obtenia mas visibilidad y alcance por

encima del resto.

- Conceptos y funciones basicas de Facebook
De forma muy resumida y a modo de contextualizacién, vemos oportuno
explicar algunos conceptos acerca de Facebook, la red social de la que nos

hemos nutrido para realizar el segundo anélisis de contenido.

Una de las funciones principales de Facebook como plataforma virtual hoy, es
poner en contacto a particulares, empresas e instituciones que deciden
exponerse a través de un perfil virtual personalizable. El perfil de un usuario en
particular o biografia personal se diferencia del que representa a una marca o
celebridad. En el caso de Labanda no hablamos de perfil sino de pagina de
Facebook.

A nivel empresarial, poseer una pagina de Facebook permite, a dia de hoy,
difundir mensajes publicitarios a miles de particulares, en la mayoria de los
casos de manera totalmente gratuita. Ademas, la constante actualizacion es una
de las caracteristicas mas importantes de esta red social, cualquier usuario
recibe de manera instantanea las acciones que realizan sus contactos
seleccionados. Ademas, las empresas pueden segmentar su publico receptory, a

la vez, los publicos pueden clasificar que tipo de informacién quieren recibir.
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A continuacion defino algunos términos de la propia nomenclatura de Facebook

gue hemos usados en ocasiones también en esta investigacion:

Pagina de Facebook: también conocida como perfil publico usado
para promocionar una marca, empresa, organizacién o celebridades. Se
asimila a la biografia personal, pero ofrece herramientas exclusivas para
conectar a las personas en torno a un tema de interés comun. Las paginas
son ¢ptimas para promocionar y crear una buena imagen de marca, asi
como también para reunir a los publicos y consumidores potenciales e

irles mandando diferentes mensajes promocionales

Fans o seguidores de una pagina de Facebook: personas
poseedoras de un perfil personal o pagina de Facebook que les interesa
seguir y recibir las actualizaciones de una pagina en concreto. Cualquiera
puede hacerse fan de una pagina, no requiere ningun permiso, el Unico

requisito es ser usuario de Facebook.

Publicaciones o posts: toda informacion difundida en una pégina ya
sean fotos, videos, textos, links, etc...

Comentarios de Facebook: forma de participacién en Facebook a
través de la cual los usuarios pueden dejar sus opiniones sobre una

accion publicada tanto por parte de un perfil personal o una péagina.

Timeline de una pagina de Facebook: forma en la que Facebook
presenta las publicaciones y eventos importantes en un orden
cronoldégico y organizado. Es un resumen muy visual de la actividad

realizada en esta plataforma.
“Me gusta” en Facebook: accién a través de la cual un usuario puede

marcar que estd de acuerdo o que una publicacién en concreto es de su

agrado.
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Alcance de las publicaciones en Facebook: es el nimero total de
personas que ven una publicacion, es decir los fans y los amigos de los

fans que lo han visto gracias a la interaccion de estos.

- Seleccion de la muestra

Los documentos analizados fueron extraidos de la pagina de Facebook
del ilustrador. Del total de las publicaciones o posts, 180 fueron registradas
como validas ya que el criterio de inclusion radicé en seleccionar las que habian
generado comentarios que contenian uno o mas descriptores que se referian al
artista, su actividad, obra o marca. Fueron descartadas las que tenian falta de

informacion relevante.

La pagina de Facebook de Labanda fue creada en el afio 2011 y, aunque algunas
de las publicaciones hacen referencia a proyectos anteriores, estas fueron
introducidas a partir del 2011. Asimismo, el periodo de registro de todas las
publicaciones seleccionadas va desde los inicios de la pagina en Octubre de 2011
hasta la tltima entrada del afio 2013.

- Diseno y desarrollo del instrumento de analisis

Si los atributos y las valoraciones de los periodistas acerca de Labanda
eran el foco de atencion del andlisis de contenido anterior, en este segundo
hemos mantenido el mismo objetivo pero conscientes que el canal de
comunicacion (red social Facebook) y los emisores (seguidores y usuarios de
Facebook) son distintos. De todos modos, el anélisis de las opiniones del publico
a través de Facebook creemos que no puede desligarse del estudio de los medios
de comunicacion tradicionales ya que estos fueron los primeros en referirse
abiertamente acerca de la figura de Labanda.

Por este motivo, el proceso de disefio y desarrollo del instrumento para este
segundo analisis ha tomado como modelo el instrumento obtenido en el anélisis

de prensa anterior (Tabla 9). En este caso se ha seguido el procedimiento
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conocido como de las “casillas”, es decir, la organizacién del material emana
directamente del modelo validado a lo largo del primer analisis y las unidades
de analisis se han distribuido y adaptado a medida que iban apareciendo.

A lo largo del analisis vimos como en repetidas ocasiones las categorias
establecidas quedaban desiertas y no eran pertinentes ni representativas, pero
en contraposicion, vimos la necesidad de afiadir nuevas categorias de interés

mas adecuadas a este segundo analisis.

Como podemos observar en la siguiente Tabla 10, el listado de unidades de
informacion es inferior al que obtuvimos con el primer analisis de contenido de
la prensa escrita. Esta considerable disminucion se debe al tipo de documento
analizado y sobretodo al contenidos que estos reunian, todos en conjunto menos
elaborados, con un léxico mas pobre en descriptores y menos especifico, en
resumen, un lenguaje mas popular al que hemos abordado con un namero
inferior de categorias.

CATEGORIAS

DIMENSIONES UNIDADES DE INFORMACION

Perfil profesional

Obra

Talento/labor

ATRIBUTOS
Producto

Vifieta / chiste

Otros

Impresiones / comentarios del publico

APRECIACIONES
Mensajes directos a Labanda

Otros

Tabla 10: Sistema de categorias definitivo de elaboracion propia para el andlisis de contenido de Facebook
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En este segundo analisis el software FileMaker Pro Advanced también fue
usado para el tratamiento informatico y para la posterior obtencién de
frecuencias. A continuacién mostramos la ficha que se ha creado para analizar el

total de 180 documentos.

Imagen 100: Plantilla para el analisis de contenido de Facebook disefiada con el software FileMaker Pro Advanced

Cabe mencionar que el disefio del instrumento de andlisis de contenido de

prensa que muestra la Tabla 9 no contempla ni la procedencia ni el idioma ni el
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sexo del autor, por ello y siguiendo las mismas pautas, en este segundo
planteamiento (Tabla 10) se ha descartado también introducir estas variables.

A pesar de ello, vemos necesario mostrar aqui a través de la Figura 8 y la Tabla
11 el perfil sociodemogréfico del publico de la pagina oficial de Labanda ya que
consideramos que presenta una radiografia muy clarificadora del tipo de
personas que interactda con el ilustrador por medio de Facebook.

Figura 8: Clasificacion por género y edades de los fans de la pagina de Facebook de Labanda. Fuente: servicio de
estadisticas de Facebook, 31 de diciembre del 2013.

Tabla 11: Procedencia geografica de los fans (s6lo diez primeros paises) de la pagina de Facebook de Labanda.
Fuente: grafico extraido del servicio de estadisticas de Facebook, 31 de diciembre del 2013
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4.2.3. Fase 3: Entrevista en profundidad a Jordi Labanda y
interpretacién de una conferencia exhaustiva sobre la trayectoria del

ilustrador

Klaus Bruhn Jensen, defiende la entrevista como uno de los métodos mas
comunes para la recopilacion de datos en investigaciones cualitativas y cita a
Bower (1973) quien afirmé que “la mejor forma de saber lo que la gente piensa
sobre algo es preguntandole” (Bower en Jensen 2012: p.270). La decision de
entrevistar al ilustrador persigue el objetivo de dar a la investigacion un valor
afadido relevante, ya que tras haber analizado primero las manifestaciones de
la prensa y luego las opiniones del publico, nadie mejor que el mismo Labanda
podia dar un testimonio mas directo.

Conjuntamente, en una fase muy avanzada de la investigacion se nos presento la
oportunidad de incluir el testimonio de Labanda también a través de una
conferencia exhaustiva sobre su trayectoria profesional titulada “Una vida
ilustrada” que tuvo lugar el 25 de noviembre de 2015 en el Circulo de Liceo de
Barcelona. Esta, fue enmarcada dentro de las “Cenas de talentos” que organiza
la AED (Asociacion Espafiola de Directivos) y fue concedida en exclusiva a un
total 35 invitados entre socios del Circulo de Liceo y miembros de la AED.

Tras la conferencia, consideramos que la informacion expresada por el
ilustrador era muy significativa y vimos la oportunidad de utilizarla como una
fuente mas de informacidn para complementar la informacion recopilada en la

entrevista y enriquecer la discusion de los resultados obtenidos.

- Procedimiento de construccion de la entrevista

La entrevista aborda en primera instancia el objetivo de la investigacion
pero, al mismo tiempo, no olvida que el entrevistado es el sujeto principal de
este estudio. Para entrevistar a Labanda buscamos ante todo un procedimiento
gue nos permitiera mantener una conversacién con un clima de confianza y
proximidad, por ello descartamos cualquier tipo de entrevistas de investigacion
con guidn cerrado y encontramos en las bases de la entrevista en profundidad
estandarizada no programada (Gorden, 1969; Denzin 1970) una buena fuente

para construir un propio guién. Por ello, las preguntas debian mantener un
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dialogo distendido, seguir los puntos marcados por las categorias obtenidas
anteriormente, y presentar un esquema sin un orden estricto ni cerrado pero sin
sugerir opciones de respuesta. Los autores de Doing Naturalistic Inquiry. A
Guide to Methods (Erlandson y otros, 1993) hablan también de los distintos
tipos de entrevistas e indican que en la investigacién naturalista las entrevistas
ofrecen mas libertad de interaccion al investigador, en especial, las entrevistas
semi-estructuradas que son las mas comunes en estos casos. Estas estan
compuestas por un conjunto de preguntas y cuestiones basicas a explotar que no
siguen una redaccion ni orden predeterminado (Erlandson y otros, 1993).

Siguiendo los ideas presentadas anteriormente se ha construido un guién semi-
estructurado en el que se refleja todos los criterios y las categorias recopiladas
durante los dos analisis de contenidos previos. En relacién a cada categoria se
despliega una pregunta concreta, por ejemplo, alrededor de la categoria “obra”,
una de las méas extensas del analisis, se plantea una pregunta para que la
respuesta de Labanda haga hincapié en los atributos o atractivos de su obra.
Este mismo proceso ha sido el que hemos seguido con el resto de categorias
hasta conseguir un guion semi-estructurado de catorce preguntas recopiladas en
la Tabla 12.

Previo a la realizacion de la entrevista estudiamos el desarrollo de algunas
entrevistas anteriores que el artista habia concedido a medios de comunicacién.
Este proceso de visualizacién y audicion ayudo a perfilar ciertas preguntas para
sonsacar el méximo de informacion sin perder el tono formal que requiere una
investigacion como la que nos ocupa. Esta aproximacion previa a la entrevista
también ayud6 a sondear y conocer mejor las reacciones mas frecuentes del
artista a preguntas que reflexionaban sobretodo alrededor de sus proezas como
ilustrador.

El guién semi-estructurado de la entrevista quiere explorar principalmente la
opinion que Labanda tiene del éxito que €l mismo ha logrado a través de su
trabajo como ilustrador. Es por ello que la primera pregunta hace reflexionar al
artista acerca de la receta para conseguir tal éxito comercial. En su momento,
llegamos a plantearnos la posibilidad de conducir sélo esta primera pregunta, ya
que aislada, abordaba directamente el objetivo de la investigacion, pero vimos
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gue nos arriesgabamos a que esta no fuera suficiente y que no respondiese a las
demas tematicas que también podian tener algo que ver con el éxito logrado del
entrevistado.

Ademas de explorar la opinion de los entrevistados, la realizacion de una
entrevista en profundidad tiene, segun Vallés (1999) algunas ventajas como; la
rigueza informativa, la accesibilidad a informacién dificil de observar,
posibilidad de clarificar conceptos y la intimidad y comodidad que ofrece, en
contraposicion a algunos inconvenientes, pero que en nuestro caso no son lo
suficientemente relevantes como para declinar la realizacion de una entrevista

de este tipo.

GUION SEMI-ESTRUCTURADO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

¢Cudl crees que es la receta del éxito comercial que has obtenido por tu trabajo como ilustrador
hasta el dia de hoy?

llustrador de publicidad, editorial... disefiador, disefiador industrial/gréfico... entre todos los
perfiles que se te atribuye, ¢con cual de ellos te sientes mas identificado?

¢Si tuvieras que convencer a un cliente y hablarle de tu obra cuales serian los atributos y
atractivos que mas destacarias de ella?

(El factor talento y habilidad innata es real?

En el contexto en el que vivimos hoy repleto de imagenes y informacién tu has conseguido algo
Unico y reconocible a primera vista, ;cémo has hecho realidad este milagro?

¢Cémo te gusta describir tu trabajo?

¢Hay algun aspecto del trabajo que realizas que creas que influye en que sea mejor aceptado y
apreciado por el publico?

¢Cuando produces piensas en un publico en especial? ;Como crees que es tu publico?

En general ;como son los protagonistas que aparecen en tus obras?;quién es la chica Labanda?
¢los ambientes y escenarios?

¢Qué imagen le has querido dar a la marca que lleva tu nombre?

¢ Qué quieres que el publico opine de los productos que llevan tu marca?

¢Cudles de tus referentes artisticos e inspiraciones te gustaria destacar?

Si pudieras elegir, con quién o qué te gustaria que te compararan?

¢Quieres afiadir algo mas?

Tabla 12: Guién semi-estructurado de la entrevista en profundidad realizada a Jordi Labanda.
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- Registro y transcripcién de la entrevista y la conferencia

La entrevista tuvo lugar el 3 de Abril de 2014 en el estudio de Jordi
Labanda en Barcelona ya que consideramos que era el espacio mas idéneo para
generar un ambiente cémodo y relajado por ambas partes. La conversacion
mantenida fue registrada desde inicio a fin con un dispositivo de grabacion y
posteriormente transcrita. El audio y dicha transcripcion puede consultarse
reproduciendo el CD adjunto.

En el caso de la conferencia, el discurso entero fue registrado con el mismo
dispositivo usado para la entrevista y también puede reproducirse con el CD
adjunto a la investigacion. En este caso la conferencia no ha sido transcrita, sino
gue se han extraido citas literales del testimonio de Labanda que ratifican y
complementan los datos obtenidos en las anteriores fases de la investigacion.

A pesar de no estar prevista desde los inicios y haber sido introducida en el
altimo momento, la conferencia dota de una relevancia particular a la
investigacion ya que consigue recopilar un segundo testimonio directo del
mismo Labanda a la vez que sonsaca nuevos datos que no habiamos obtenido en

la entrevista en profundidad.
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5. RESULTADOS

Los resultados aqui presentados siguen la estructura de las dimensiones y
las categorias estipuladas en las anteriores Tablas 9 y 10. Para una mejor
comprension de estos resultados se ha recurrido a los graficos de barras para
ilustrar la aparicion en mayor o menor frecuencia de los atributos recopilados
en los dos analisis de contenido (prensa y Facebook). En el caso de la entrevista
en profundidad y la conferencia conducida por Labanda los resultados se
presentan en ambos casos en formato resumen recopilando todas las respuestas

y citas relevantes obtenidas.

Siguiendo el disefio del anélisis de contenido, queremos matizar aqui que los
graficos que se presentan a continuacién estdn compuestos sélo de las
categorias y los atributos que han aparecido en méas de una ocasién durante el
andlisis; el resto de atributos, consideramos que por su baja frecuencia de
apariciébn no podian ser atendidos como atributos frecuentes sino como
ocasionales. Otra explicacion aclaratoria es el uso de cursivas en los textos que
acompafian los gréaficos: estos textos pretenden enfatizar algunos de los
atributos encontrados, y es con el uso de la cursiva como se pretende ofrecer

una mejor lectura'y comprension.

5.1. Resultados del analisis de contenido de prensa escrita

5.1.1. JORDI LABANDA: ARTISTA/CREADOR

Esta primera categoria recopilada en la Figura 9 contempla solo esos
descriptores que aluden al perfil profesional de Labanda, es decir, aquellas
profesiones que se han atribuido al artista y que le han retratado como
artista/creador. En ningln caso se han tenido en cuenta descriptores que
relaten acerca de la personalidad u otros perfiles fuera de lo que se entiende
estrictamente como profesion. Un ejemplo literal extraido de entre los 394

documentos es la siguiente valoracion periodistica; “Aunque su profesion sea la
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de ilustrador comercial, Labanda es para todos un aclamado artista que recibe
cada dia las peticiones de decenas de marcas y medios de comunicacion
solicitando su cotizado talento” (Saez, Abril 2003: p.15).

Humorista grafico
Artesano
Humorista
Guru
Interiorista
llustrador de publicidad
Free lance
Comercial
llustrador comercial
DJ
llustrador de prensa
Marca
Pintor
Disefiador industrial
Disefiador grafico
Autor
Disefiador de moda
Creador
Dibujante
Artista

Disefiador | '
ilustrador

JORDI LABANDA (artista, creador)

0 50 100 150 200 250

Figura 9: Frecuencia de atributos acerca del perfil profesional de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

Labanda adopta perfiles diversos, pero como hemos podido comprobar, se le
reconoce mayoritariamente como ilustrador. En menor escala, antes de ser
considerado artista, la prensa lo retrata también como disefiador. El periodo
como disefador de moda del que ya se ha hablado en el marco contextual fue
un periodo que hizo que la prensa recurriera en repetidas ocasiones a este
descriptor.

Labanda indiscutiblemente es un artista, y si afinamos mas, también es un
dibujante, pero si una cosa no le podemos negar es que es un creador, o al
menos en este orden lo definen principalmente los medios analizados.

A una distancia notable, pero no por esto menos importantes, aparecen una
serie de descriptores mas especificos que introducen otras caras conocidas del
artista como puede ser la de disefiador gréfico, disefiador industrial, ilustrador
de prensa, comercial y de publicidad.
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Sorprende la aparicion reiterada de otros perfiles quizds menos conocidos del
artista como son el de DJ (Disc Joquei), free lance, interiorista, guru,
humorista y artesano. En definitiva, una variedad importante de
particularidades que dejan entrever que la investigacion se expone ante un

objeto de estudio muy heterogéneo y complejo.

5.1.2. OBRA

La segunda categoria “obra” examina descriptores que Unicamente se
refieren al caracter de la produccién de Labanda. Todo aquello que se ha
referido a las propiedades de sus creaciones sin ser forzosamente propiedades
Unicamente artisticas, como por ejemplo la descripcion encontrada en la revista
SDQ de Noviembre de 2011; “Sus ilustraciones tienen una sencillez pero al
mismo tiempo una exquisitez en sus trazos que son inconfundibles, con una
terminacion casi fotografica. Sus ilustraciones tienen una técnica perfectamente
ejecutada que dan una elegancia y una ironia espectacular” (Llano y Blanco,
2011: p. 60).
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Comercializable/ articulo de consumo
Fashion
Elaborada/Trabajada
Hermosa/Bella
Variopinta/dispar
Cotizada/valorada
Retro
Mordaz
Mundo particular
Atrevida
Anterior
Popular
Lujosa
Diferente
Suave
Frivola
Alegre/animada
Caracteristica
Fresca
Pop
50'
Divertida
Moderna
representaciones de la realidad
Trazos suntuosos
Atractiva/sexy
Chic
Famosa
Critica
Exitosa
Impactante
Sofisticada
Humoristica
Hedonista
Elegante/estilosa
Irénica
Glamourosa
Internacional
Por todos los lados
Colorida

OBRA
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Figura 10: Frecuencia de atributos acerca de la obra de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

Los dos descriptores predominantes referidos a la categoria “obra” como se
puede ver en el grafico aqui mostrado son, colorida y por todos los lados. Dos
descriptores que hacen referencia a aspectos totalmente distintos de la obra de
Labanda pero que definen muy bien su perfil y indican dos aspectos
determinantes del éxito artistico y comercial de la obra original del artista.

185



Con relacion a la repercusion de la obra, se encuentra también un descriptor
recurrente que define su caracter internacional. Asimismo, y en total relacién
con la publicacién semanal de la vifieta en El Magazine de La Vanguardia
desde 1999, surgen opiniones que catalogan a menudo su obra como irénica,
humoristica, criticay mordaz.

En menor nivel pero repetidas veces, se ve como el atributo hedonista también
aparece en muchos de los documentos analizados. Este descriptor, a parte de
gue dara mucho de si en la posterior discusion, también consideramos que
engloba otros descriptores que le suceden como bien puede ser; chic, atractiva,
fresca, alegre, lujosa y popular.

Por lo que se refiere mas al estilo/tendencia de la obra también han ido
apareciendo opiniones que coinciden en resaltar la constitucion moderna de la
obra, pero a la vez y en contraposicion, resaltan también los descriptores que se
refieren al estilo anterior que esta exhala, los mas significativos son; afios 50’,
Pop y retro.

Otros, de forma recurrente también describen la obra como impactante y
caracteristica, muchos periodistas convergen en indicar que es una obra muy

elaborada y trabajada que tiene algo que la hace diferente y particular.

5.1.3. TALENTO/LABOR

Bajo la categoria “Talento / Labor” hemos reunido esos descriptores que
se han ido refiriendo a la habilidad y la actividad que desempefia Labanda. Es
decir, todas esas afirmaciones que han expresado una opinién acerca de la
capacidad del artista en cuestion como por ejemplo la siguiente afirmacion; “[...]
porque la ensofiacion siempre ayuda. Sublimar lo cotidiano, cuidar el detalle,
buscar lo hermoso sin perder el norte y dar rienda suelta al humor y la ironia
son ejercicios que practica cotidianamente Jordi Labanda” (Aroca, 2004: p.
103).
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TALENTO / LABOR

Dinamismo compositivo

Sencillez en trazos

Aguda vision del mundo / particular mirada

Renovacién / revolucionario

Convierte en oro todo lo que toca / rentabiliza

Instinto afinado y delicado / sensible

Trazo personal / imaginario propio

Gran fuerza expresiva / visual

Capta tendencias / ideas en todo momento

Va afios por delante / se adelanta a las

Variedad de registros

Convierte lo complejo en sencillo

Sintético

Representa la elegancia y el glamour

Critico

Exalta belleza

Narrador de una realidad

Catalizador estético

Detallista

Resultados fotograficos

Virtuosa técnica / Maestro del lapiz y pincel

Sintoniza / conecta con el publico

Imaginacion / ingenio

Talentoso

Trazo preciso

Irénico

Observador

Ha popularizado la ilustracion

Creativo
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Figura 11: Frecuencia de atributos acerca del talento/labor de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

El atributo que mas se refiere al talento de Labanda en prensa escrita, como

hemos podido comprobar, es el de la creatividad. Su lado creativo se menciona

en repetidas ocasiones y viene intrinsicamente relacionado con toda una série

de rasgos propios de Labanda como son su perfil observador, irénico, critico,

sintético, expresivo, sensible. Estos son adjetivos que pertenecen al talento casi
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innato del artista y que le otorgan una imagen genial por lo que se refiere a su
habilidad como personaje clave del mundo de la ilustracion y el disefio.

Su virtuosa técnica es inegable, repetidas veces se habla de su trazo preciso, de
los resultados fotograficos y del dinamismo compositivo que consigue asi como
también de su gran fuerza expresiva.

El talento no s6lo se explica a través de descriptores sino que aparecen
definiciones explicitas de la actividad desempefiada, estos dejan entrever otros
atributos que también hemos englobado bajo la categoria talento. Ejemplos
significativos por orden de aparicion son: ha popularizado la ilustracién, sabe
sintonizar y conectar con el publico, narra una realidad, exalta belleza,
representa la elegancia y el glamour, va afios por delante, capta tendencias,
tiene una aguda visiéon del mundo. Estas declaraciones, entre otras, no dudan
en otorgar una impresion favorable hacia lo que vendria a ser el conjunto de las

capacidades que concentra Labanda.

5.1.4. REPERCUSION/COBERTURA

La cuarta categoria recoje todos los descriptores que se refieren a la
trascendencia y alcance logrado por Labanda. Esta categoria no comprende los
descriptores que se refieren al efecto de la obra artistica, s6lo incluye esos que se
refieren al artista como por ejemplo la siguiente apreciacion del 2006; “No es
exagerado afirmar que es el ilustrador mas famoso de Espafia. Pero es mucho
mas que eso. Hay un coche que lleva su nombre. Hay mujeres que llevan su
firma en el bolso, la toalla y en el biquini. Hay adolescentes —muchisimas- que
exhiben sus carpetas, agendas, mochilas o boligrafos camino al instituto” (de la
Torriente, 2006: p. 3).
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Figura 12: Frecuencia de atributos acerca de la repercusion/cobertura de Labanda de un total de 394 documentos

analizados.

Se conoce que Labanda es un ilustrador espafiol afincado en Barcelona pero su

ambito de accion tiene repercusién internacional. El éxito logrado, primero en

Espafia, y posteriormente en el resto del mundo, le ha otorgado atributos como

el de reconocido, famoso y popular. La trascendencia y el éxito del artista, a

parte de llegar a lugares insospechados, ha suscitado la proliferacion de un

sinfin de imitaciones y plagios, estos han sido mencionados a menudo en las

entrevistas analizadas.
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A diferencia de todos los descriptores de caracter positivo también hemos
detectado descriptores negativos como por ejemplo, odiado, criticado y
intrusista. Estos, junto con el fenbmeno plagio mencionado arriba, nos
interesan especialmente porque, aunque aparezca en menor frecuencia, nos
ayudardn mas adelante a argumentar un indicador clave del éxito de Labanda.

La tematica que ocupa esta categoria deja entrever que el artista ha conseguido
cierta trascendencia corroborada por el resto de opiniones recopiladas como por
ejemplo personaje de moda, con una gran cartera de clientes que se ha
convertido en un fenbmeno de masas/social, que crea tendencia y que ha

sabido instaurar un propio sello de autor.

5.1.5. ESTILO

Los descriptores que se han tenido en cuenta en la categoria “estilo” son
todos esos que de un modo u otro definen el aire, la expresion y las cualidades
de la estética que respira la obra original de Labanda. En un principio habiamos
separado “estilo” y “estética” en dos categorias diferentes, pero la poca
frecuencia de documentos que hablan de “estética” en comparacion a los
muchos que se refieren a “estilo” nos han llevado a unificar los dos conceptos en
una Unica categoria. Una referencia sacada de los documentos y que nos sirve de
ejemplo aqui es: “Como creador de universos, en el de Jordi Labanda conviven
muchas disciplinas y un solo denominador comun: su estilo chic inconfundible.
Una sefia de identidad que trasciende la formay en el que las palabras también
tienen su sitio” (Aroca, 2007: p. 4).
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Figura 13: Frecuencia de atributos acerca del estilo de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

El grafico obtenido para esta categoria muestra como, en una frecuencia
notable, la prensa trata el estilo de Labanda como un estilo personal y propio.
Este, inevitablemente nos lleva a destacar el segundo descriptor, el estilo
inconfundible de Labanda. Otros adjetivos como, elegante, sofisticado y
glamouroso indican la empatia que genera, no sélo el estilo, sino el aire de
algunas de las tematicas recurrentes de la obra del ilustrador. Su estilo marcado
es ademas reconocido por ser irénico, fotografico, moderno, critico, colorido,
dindmico y amable. Otros también le otorgan expresiones mas en clave estética
como bien pueden ser, retrochic, de los afios 50-60, Art Deco y vintage.

Destacan también opiniones que se refieren a la particularidad del estilo de
Labanda, lo catalogan como algo Unico y singular, peculiar y diferente. Pero
también se reconoce en numerosas ocasiones que es un estilo frecuentemente

imitado, o plagiado como se ha destacado anteriormente en la figura 12.

191



A lo largo del anélisis de los 394 documentos analizados s6lo una vez hemos
localizado el descriptor irritante, no se ve reflejado en el grafico por su baja
frecuencia de aparicion, pero creemos que es importante mencionar que existen
también opiniones de rechazo al estilo de Labanda, aunque aparezcan en

ocasiones muy puntuales.

5.1.6. TRABAJO

Otra categoria extraida del analisis es la que engloba el “trabajo” de
Labanda, una categoria que no debe confundirse con la categoria “obra”
expuesta anteriormente. Muchos de los documentos analizados integran
opiniones acerca de la produccion/obra de Labanda, pero la tarea que realiza
Labanda como artista a través de su obra consideramos que debe ser aqui
diferenciada. Con la siguiente cita se entendera mejor a que nos refierimos
cuando hablamos de trabajo. “Jordi Labanda es uno de los pocos ilustradores
figurativos internacionales que aun trabajan a mano sin un ordenador a la vista.
[...] Labanda produce al menos una pieza de arte diaria usando un lapiz y el
gouache” (King, Agosto 2002: p. 13)
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Delicado

Creativo

Anuncios graficos

Fotografia el complejo cerebro

Tradicional

TRABAJO

Humoristico
Internacional
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Trabajo manual
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Figura 14: Frecuencia de atributos acerca del trabajo de Labanda de un total de 394 documentos analizados.
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La profesién de ilustrador puede realizarse de muchas formas, pero si una
destaca en el caso de Labanda es el trabajo manual que realiza. Hemos
encontrado frecuentemente esta aclaracion con la que algunos periodistas han
guerido informar acerca del elaborado y tradicional proceso de creacién del
artista.

La diversidad de proyectos que Labanda suma en su curriculum ha llevado a
catalogar su trabajo como dispar y de alcance internacional. Reaparecen
también descriptores que se refieren a la labor de Labanda como humoristico,
visto anteriormente en la categoria “obra” y de nuevo creativo también anotado

en la categoria “talento”.

5.1.7. PUBLICO/FANS

Esta categoria pretende abarcar todo lo referido sobre el publico del
artista. La prensa no soélo se refiere a el publico general de Labanda, sino mas
bien a sus seguidores y admiradores, por lo tanto, consideramos pertinente
componer esta categoria con el binomio publico/fans retratado en la entrevista
publicada por El Periédico en Abril de 2003: “No hay adolescente peninsular
gue no abrace una carpeta ilustrada por Jordi Labanda. Pero su iconografia
poblada de gente guapa, no solo las ha convencido a ellas, sino también a los
directores de revistas como Wallpaper, a duefios de restaurantes cool y a
multinacionales del agua mineral y de la ropa a buen precio” (Navarro, 2003: p.
6).
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Figura 15: Frecuencia de atributos acerca del puablico/fans de Jordi Labanda de un total de 394 documentos analizados.

Como bien se puede observar en el gréafico, la prensa se ha encargado de reiterar
que el publico de Labanda es eminentemente femenino compuesto sobretodo de
adolescentes, pero destaca también su amplio espectro de actuacion que, a
opinién de los periodistas, llega a una gran diversidad de publicos (todos los
publicos). Esta ultima puntualizacion serd otro de los aspectos claves que se

remarcaran en la posterior discusion de los resultados.

Joven, cosmopolita y urbano son otros perfiles que describen los/las fans de
Labanda seguidos de otros concordados descriptores, chic, cool y modernos que
enfatiza el caracter actual y postrimero de sus admiradores/as mas
incondicionales. Cabe destacar que en alguna ocasién los periodistas han
llegado a definir el rango de edad mas frecuente del publico sobretodo femenino
que va de los 20 a los 35 afos.

5.1.8. MARCA/FIRMA

La repercusion internacional de la obra del artista, tal y como hemos
expuesto en el marco contextual, fructific6 durante los afios noventa hasta el
punto de llegar a alcanzar el estatus de marca comercial. Llegados a este punto,

hemos considerado la marca del artista como categoria independiente ya que
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creemos que la imagen que se ha construido alrededor de ésta influye
directamente al éxito social del artista y su nombre. “[...] es un ilustrador que se
ha convertido en una marca. Y es una marca en plena expansion” (de la
Torriente, 2006: p. 3).

A raiz de la creaciéon de una linea de productos de moda, la marca Jordi
Labanda también es referida en algunas ocasiones como firma, es por ello que la
categoria “marca”, en este caso, combina y adopta también el titulo de “firma”.

Glamourosa

Internacional

FIRMA/MARCA

Dispar

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Figura 16: Frecuencia de atributos acerca de la firma/marca de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

A diferencia de las categorias que se han analizado, la que exponemos aqui ha
resultado ser menos extensa, hemos recopilado descriptores repetidas veces
pero no con la frecuencia esperada. De entre las opiniones encontradas, sélo
tres se han repetido de forma que se puedan tener en cuenta segun el criterio de
inclusion marcado inicialmente; dispar, seguida de internacional y glamourosa

es como la prensa anuncia mayoritariamente la marca comercial del artista.

5.1.9. PRODUCTO

Labanda, desde su auge como marca en el mercado espafiol, lleva
ofreciendo una gran variedad de productos custumizados con sus disefos e

ilustraciones. Libretas, alfombras, velas, camisetas, bolsos y un largo etcétera
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también son productos apreciados y juzgados en la prensa analizada, por ello
creemos que la opinién que se tenga de ellos no es ajena a la imagen de éxito de
la marca y del artista. He aqui un ejemplo de lo que se ha dicho de algunos de
sus productos; “Labanda ha creado una completa coleccion de bolsos de aire
versatil que sirven tanto para el dia como para la noche, pues muchos de ellos
tienen un toque muy sofisticado y lleno de glamour. Y no te pierdas sus bikinis
con atractivos dibujos” (Revista WAPA, 2006: p. 104).
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Figura 17: Frecuencia de atributos acerca del producto de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

Los dos primeros descriptores que predominan definen a la perfeccion lo que es

la produccién de Labanda; dispar y glamourosa. Dos descriptores que abarcan

aspectos distintos pero muy significativos para este analisis. En mayor o menor

escala han ido apareciendo una serie de descriptores que coinciden en describir
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el perfil distintivo de los productos de la marca del ilustrador como por ejemplo:
exclusivo, moderno, divertido, original, singular, atrevido, fresco, trendy,

libre, particular y nuevo.

La prensa también se ha referido directamente a aspectos mas visuales que
describen lo que podriamos considerar como fisonomia de los productos de la
marca que, a nuestro entender, ha hecho que estos hayan obtenido un éxito
considerable en el mercado espafiol e internacional. Algunos de los mas
relevantes son; elegante, colorido, sofisticado, moderno, de calidad, artistico,
retro, fashion, urbano, hedonista y refinado.

5.1.10. MUNDO/UNIVERSO LABANDA

Todos los conceptos analizados hasta el momento hacen referencia a
aspectos tangibles del entorno de Labanda como es su obra, el talento, el estilo
adoptado, la repercusion conseguida y hasta la marca fundada. Pero a lo largo
del andlisis nos hemos ido encontrando con otras nociones que, sin hacer
referencia a algo patente definen lo que se ha calificado como “mundo” o
“universo” Labanda. La obra, el estilo, el trabajo, la marca y la produccién de
Labanda, todo en conjunto, ha creado con el tiempo una estampa reconocible de
la que también se opina frecuentemente, por ello consideramos oportuno
recopilar todas las opiniones bajo una categoria que les correspondiera. He aqui
un ejemplo literal extraido de uno de los documentos analizados: “El ‘mundo
Labanda’ resume la quintaesencia de lo pop, lo elegante, lo cdmodo, lo cool”
(Revista In & Out, 2007: p. 36).
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Figura 18: Frecuencia de atributos acerca del mundo/universo Labanda de un total de 394 documentos analizados.

El entorno artistico, creativo y comercial creado por el artista recibe distintas
apreciaciones. Se habla de la plasmacion y creacién de un “mundo Labanda”
sobretodo sofisticado y glamouroso. En un menor nivel pero no menos
importante, se califica el mundo Labanda también como creativo. Otras
descripciones apuntan a la frivolidad que transmite su universo y la elegancia
gue éste irradia. También han ido apareciendo descriptores muy variados como
irénico, cool, lujoso, estéticamente perfecto, chic seguidos de otros como
hedonista, contemporaneo, fashion, ideal, pop y aspiracional.

5.1.11. “LABANDA” COMO CONCEPTO

El apellido del artista y su marca, como hemos visto en la categoria
anterior, ha adoptado la condicion de adjetivo y sustantivo para referirse al
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mundo artistico/comercial reconocible del artista. “Labanda” como adjetivo y
sustantivo ha tenido también un extenso uso y la prensa lo ha usado en
repetidas ocasiones como si de una propiedad se tratara. “Un Labanda bajo el
brazo” (Marie Claire, 2004: p.202) fue el titular utilizado por la revista Marie
Claire para presentar la nueva coleccion de bolsos de la firma del ilustrador, y
para informar de la exposicién del 2005 en el Museo de Arte Latinoamericano
de Buenos Aires (MALBA) el diario La Nacion recurrié a titular la noticia de la
siguiente forma; “Visita breve con perfume a Labanda” (La Nacion, 2005, sin

pagina)t’.
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Personaje Labanda
Chico Labanda
Labandizar el mundo
Version Labanda
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--- made in Labanda : :
Mundo Labanda
Factoria Labanda : : {
Estilo Labanda | | T Y
Mundo Labanda
Universo Labanda

LABANDA como concepto
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Figura 19: Frecuencia de aparicion de “Labanda” como concepto de un total de 394 documentos analizados.

Antes de desgranar la Figura 19, vemos necesario apuntar que hemos dado con
un gran numero de periodistas que coinciden al utilizar la denominacién chica
Labanda para referirse al prototipo de mujer que aparece en las obras y
producciones del artista. Esta nocién, como podremos observar mas adelante,
ha adoptado en este analisis el nivel de categoria dada su repetida aparicion.
También se aprecia el uso del concepto chico Labanda, pero su aparicion ha
resultado ser bastante menor razén por la que desestimamos tratarlo como

categoria aparte.

Se menciona repetidas veces mundo Labanda, universo Labanda o imperio

Labanda para describir la categoria que ya hemos abordado anteriormente, y se

17 La Nacion, 2005 en esta investigacion tiene la referencia 2005-006.jpg consultable en el CD adjunto
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alude también a otra de las categorias ya tratada, el estilo inconfundible del
artista para muchos reconocido como el estilo Labanda.

También se usa el nombre del artista para atribuirlo al conjunto de la
produccion de su marca refiriéndose a la factoria Labanda. Para distinguir que
un producto u obra pertenece a esta factoria recurren a las expresiones

anglosajonas como made in Labanda o very Labanda.

En resumen, el conjunto de usos que se le ha dado a “Labanda” como adjetivo
nos conduce a pensar que ha existido y existe una moda Labanda y un

fendbmeno expresado en muchas ocasiones como “Labandismo”

5.1.12. CHICA LABANDA/MUJER LABANDA

La expresion chica Labanda aparece en muchas de las cronicas,
reportajes y noticias de prensa escrita que se le dedica al artista. Se le atribuye la
autoria de un prototipo de chica muy especifico y reconocible. “La top Eugenia
Silva se convierte en chica Labanda. Tan moderna, tan chic, tan suya... Con los
nuevos accesorios de nuestro genial ilustrador” (Visitacion, 2004, sin pagina)s.
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Figura 20: Frecuencia de atributos acerca de la Chica Labanda/mujer Labanda de un total de 394 documentos
analizados.

Los descriptores referidos a la chica Labanda recopilados han sido muchos y
muy variados, pero la mayoria de ellos s6lo han aparecido una Unica vez entre

los 394 documentos, por ello y siguiendo los criterios definidos en primera

18 Visitacion, Octubre 2004 tiene en esta investigacion la referencia 2004-012.jpg consultable en el CD adjunto.
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instancia, solo se reflejan en el grafico aquéllos que aparecen en mas de una
ocasion.

Sofisticada, estilizada e irdnica son los tres adjetivos mas atribuidos al
personaje femenino de Labanda. Paralelamente, la prensa ha atribuido el papel
de chica Labanda por excelencia a la modelo Espafiola Eugenia Silva. Esto,
como se ha expuesto en el marco contextual, tiene relacion directa con la
camparfia de moda de la firma del artista protagonizada por la modelo del afio
2004 al 2006.

5.1.13. PERSONAJES/PROTAGONISTAS OBRA

Los elementos méas destacados de las ilustraciones de Labanda son los
personajes que se representan en éstas. Si nos entretenemos a indagar en el
archivo de obra del artista se puede apreciar una gran diversidad de
protagonistas femeninos y masculinos que ocupan casi todas las escenas, en
raras ocasiones se pueden ver ilustraciones de paisajes u objetos sin la
intervencion de al menos una referencia corporal. La prensa también describe a

estos “personajes Labanda” y se refiere a ellos extensamente;

Este barcelonés nacido en Uruguay dibuja unas chicas estupendas, elegantes y
de muslos perfectos, y unos chicos muy modernos, muy pijitos, vestidos con
modelitos ideales. Sus personajes pasan mas tiempo en las salas VIP de los
aeropuertos de Helsinki o Kuala Lumpur que en sus propias casas, saben qué
marcas son las que se llevan esta semana y cuales son como muy del mes pasado
y, evidentemente, se leen el Wallpaper* como si de la Biblia se tratara.
(Manrique, 2003, sin pagina)'®

19 Manrique, Mayo 2003 en esta investigacion tiene la referencia 2003-033.jpg consultable en el CD adjunto.

202



Sexys

Independientes

Maravillosos

Cuerpos tonificados

Seforas

Nifnos

Narices respingonas

Superdelgados

Eugenia Silva

Figurines de moda

Insensibles

Frios

Lujosos

Hedonistas

Nunca feos

Gente cool

Aladltima

Chicos monos

Esculturales

Grandes ojos

Modelos

Cosmopolita

50'-60'

Urbanos

Esbeltos

Largas piernas

Nifios protestones/repelentes

Chic

PERSONAJES/ PROTAGONISTAS OBRA

Estilosos

Gente rica

Famosos

Marquistas

Bellos

Gente guapa

Pijas/os

Elegantes

Audrey Hepburn

Gente joven

Contemporaneos

Glamourosos

Modernos

1_111 DIILLLLLLLLERRLLLARRS LALERRY

Sofisticados

Estilizados

Femeninos

Figura 21: Frecuencia de atributos acerca
documentos analizados.

de los personajes/protagonistas obra de Labanda de un total de 394

La prensa destaca en gran mayoria la presencia de personajes femeninos en la

obra del artista tal y como ya se ha tratado en la categoria “chica Labanda”. En

cuanto al aspecto general de estos personajes reiteradas, veces se los describe

como estilizados, sofisticados,

modernos, glamourosos y contemporaneos.
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Otras particularidades fisicas que se les otorga y que los hace reconocibles es
gue tienen casi siempre piernas largas, grandes ojos, son superdelgados, con
narices respingonas y cuerpos tonificados.

Otros descriptores que han ido apareciendo y que consideramos interesantes es
la clasificacion que reciben como marquistas, gente pija y rica, que van a la

moda, un tanto hedonistas y frios.

5.1.14. ESCENARIOS/AMBIENTES OBRA

Ademas de los personajes que aparecen en las ilustraciones, la obra de
Labanda también reproduce espacios interiores y exteriores a los que la prensa
también se ha referido en alguna ocasién; “Las ilustraciones de Jordi Labanda
son una radiografia de una clase social pudiente que no excluye al nuevo rico. Su
obra, de trazo suntuoso (siempre en gouache sobre papel), se distingue por
reflejar personajes y ambientes de una contemporaneidad clasica, aportando un
nuevo concepto de modernidad” (Revista Paula, 2003, sin pagina)2°.
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Figura 22: Frecuencia de atributos acerca de los escenarios/ambientes obra Labanda de un total de 394 documentos

analizados.

20 Revista Paula, Diciembre 2003 en esta investigacion tiene la referencia 2003-039.jpg consultable en el CD adjunto.
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El grafico aqui mostrado ilustra aspectos clave que hacen distinguir como la
prensa reitera sobre la importancia de los ambientes representados en la obra
de Labanda. El conjunto de documentos analizados que hacen referencia a estas
localizaciones coinciden, en una gran mayoria, en definir aspectos relacionados

con la contemporaneidad de los escenarios representados.

Los ambientes que acostumbra a representar Labanda son, desde el punto de
vista de la prensa, festivos. En total contraste con el primer descriptor, pero a la
vez entrelazado, también hemos encontrado relatos que definen los ambientes
de la obra de Labanda como un exponente del clasicismo, donde predominan
situaciones y entornos que remiten a una representacion de las escenas

tradicional pero moderna al mismo tiempo.

En otro nivel menos frecuente aparece otro descriptor que apunta hacia una
narraciéon de los ambientes como “glamourosos”, muy en la linea con los
descriptores que le siguen que apuntan hacia los ambientes sofisticados y cool,
traducido aqui como guais, es decir; situaciones que entran dentro de lo que
puede considerarse que estan de moda y que gustan. Generalmente este
descriptor esta muy en sintonia con los siguientes dos descriptor menos
sobresalientes, los exuberantes interiores y la decoracién / interiores clasicos.
Y ya en un altimo nivel, se puede observar como la prensa hace especial
mencién a los ambientes como lugares ensofiadores aludiendo a parajes e

interiores ideales.

5.1.15. INSPIRACION/PASIONES

Los referentes y las predilecciones de Labanda también han sido un tema
recurrente que ha ido apareciendo a lo largo del analisis. El talento y el estilo
gue ha conseguido muchas veces se explica nombrando algunas de sus
inclinaciones a la hora de inspirarse. Como se expone en la revista Anuario; “su
trabajo bebe de fuentes como la ilustracion de moda de los afios 1959 y 1960, los
retratistas franceses del siglo XIX y la calle. Mezcla a la que no es dificil afadir
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el tiron pop que otorga atractivo al conjunto de sus ilustraciones” (Revista
Anuario, 2004: p. 166).
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Ramon casas
Sociedades de altas esferas
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Figura 23: Frecuencia de valoraciones acerca de la inspiracion/pasiones de Labanda de un total de 394 documentos
analizados.

Sin lugar a duda la figura de Audrey Hepburn es el referente visual y estético
gue la prensa mas atribuye al estilo de Labanda. Ademas, la predileccién por las
tendencias estéticas, referentes y modas pasadas, segun la prensa analizada,
explican los resultados tan vistosos, coloridos y atractivos muy en consonancia
con la estética de los afios 50-60’, periodo donde més se enmarca la fuente de
inspiracion del artista.

Otros referentes e inspiraciones que la prensa atribuye al estilo del artista son
otros creadores como Andy Warhol, Ramon Casas, Irving Penn y Truman
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Capote. Paralelamente también se menciona nexos sobretodo con el mundo del
cine, la moda y en menor escala con la literatura.

Entornos como los de Barcelona, Londres, Uruguay, Nueva York y Paris son
visiblemente ambientes que han estimulado al artista y que posteriormente se
han visto reflejados en sus obras. Incluso, la Cultura Pop y la Dolce Vita son
referentes manifiestos y a los que la prensa también ha recurrido repetidas

Veces.

5.1.16. COMPARATIVOS

La repercusion tanto comercial como artistica de Labanda ha suscitado,
en ocasiones, comparaciones con otros artistas y estilos con los que, para
muchos, Labanda visiblemente mantiene algun tipo de relacion; “Lleva los
signos glamourosos del Hollywood de aquel entonces y muchos no logran evitar
el paralelismo con Andy Warhol y el Pop Art. Sus dibujos catan el ideal de
belleza estilizada encarnado por Audrey Hepburn, Twiggy y Brigitte Bardot.” (In
& out, 2007: p.36).

Andy Warhol

Pop Art

COMPARATIVOS

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Figura 24: Frecuencia de aparicion de comparativos de un total de 394 documentos analizados.

La mayoria de referentes con los que se compara a Labanda no han aparecido
con la suficiente frecuencia como los que se exponen en la Figura 24, por ello y
siguiendo el criterio de inclusidn, estos no se reflejan en él.

Como se ha visto en la categoria “obra” la produccion de Labanda es
visiblemente colorida y atrevida, esto posiblemente nos lleva a entender las

comparaciones recurrentes con el Pop Art y con el maximo representante de
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este movimiento artistico; Andy Warhol. Cabe mencionar que en alguna ocasion
la prensa se ha referido a Labanda como el sucesor de Warhol o como el nuevo
rey del Pop Art.

5.1.17. OTROS DESCRIPTORES

La mayoria de los descriptores que han ido apareciendo tenian cabida en
alguna de las dieciséis categorias extraidas anteriormente, pero a lo largo de
nuestro analisis, nos hemos encontrado con descriptores que hacian referencia a
aspectos mas personales de la figura de Labanda que también hemos querido
clasificar bajo la categoria “otros descriptores”. Como ya indicamos en los
objetivos de esta investigacion, la intencion no es sonsacar aspectos de la vida
personal del artista sino todo aquello que, en este caso la prensa, comenta
acerca del ilustrador. Es por ello que vemos necesario incluir todos los atributos,
aunque creemos gue estos s6lo pueden ofrecer una idea general sobre la opinién

gue la prensa tiene del personaje famoso y no tanto del personaje creador.
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Figura 25: Frecuencia de aparicién de otros atributos acerca de Labanda de un total de 394 documentos analizados.

Algunos de los descriptores que han aparecido con mas frecuencia no necesitan
casi explicacion porque Labanda es catalan, barcelonés, uruguayo y espafiol.
La prensa en general se ha llevado una impresién de Labanda como un
personaje timido, humilde, introvertido y sencillo por su fugaz aparicion en los
medios. De hecho resultan mas reconocibles los personajes salidos de su pincel
gue la imagen de su propia persona.

209



Otros descriptores explican muchas de sus virtudes relacionados directamente
con su talento. Es un artista autodidacta, ironico, curioso, punzante,
observador, inteligente, polifacético y con buen gusto. Mas en la linea de lo que
vendria a ser su apariencia publica la prensa se refiere a él como un personaje
moderno, frivolo, fashion, sofisticado, snob, con buen gusto, cercano,
cosmopolita, amable, encantador y hedonista. Algunos de los descriptores aqui
presentados pueden llegar a ser contradictorios, la explicacion de ello pasa por
detectar que la prensa en muchas ocasiones ha atribuido aspectos visibles de la
obra gréfica de Labanda al caracter o personalidad del mismo autor. Pero
gueremos puntualizar que el hecho que Labanda quiera dar a sus personajes un
aspecto mas bien elitista y hedonista no significa que el ilustrador también lo
sea.

A continuacion, tras haber repasado los indices de frecuencia que se han
recopilado en cada unidad de informacion del andlisis de contenido de prensa
escrita, nos disponemos a presentar los resultados recopilados a lo largo del
andlisis de contenido de la pagina de Facebook de Labanda.
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5.2. Resultados analisis de contenido de Facebook

Los resultados recopilados tras el analisis de Facebook han sido
recopilados y plasmados en graficos de barras del mismo modo que se han
presentado en el anterior apartado. En conjunto, vemos como algunas de las
categorias que se han dado en el anterior analisis también han aparecido en este
segundo, en cambio otras han desaparecido por no recopilar suficiente
frecuencia de aparicion en el total de los 180 documentos analizados. En
contraposicion, nuevas categorias han ido apareciendo de modo que se han ido
incorporando y reflejando en el instrumento de analisis.

Con la intencién de ilustrar mejor cada una de las categorias, hemos querido
mostrar también algunas imagenes sacadas de la pagina de Facebook y
sefalizar, con una flecha amarilla y a modo de ejemplo, algunos de los atributos

u valoraciones que han ido apareciendo.

5.2.1. JORDI LABANDA: ARTISTA/CREADOR

La categoria “Jordi Labanda” vuelve a aparecer en este segundo analisis
y, del mismo modo que se planteé para el analisis de contenido de prensa
anterior, recoge solo los descriptores que se refieren al perfil profesional del
ilustrador. Con la Imagen 103 mostramos uno de los posts sacados directamente
de la pagina de Facebook en el cual el perfil profesional de Labanda fue descrito

con un adjetivo.
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Imagen 101: Post InSight Vogue Japan, 2 de Septiembre del 2013. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.
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Figura 26: Frecuencia de atributos acerca del perfil profesional de Labanda de un total de 180 documentos analizados

A diferencia de la extensa variedad de descriptores recopilados en el analisis de
contenido de prensa escrita, en Facebook la categoria “Jordi Labanda

(artista/creador)” no aglutina tanta diversidad y aparece en menor frecuencia. A
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pesar de las escasas menciones recopiladas, los resultados coinciden en apuntar
también hacia dos descriptores mayoritarios; ilustrador y artista. En menos
ocasiones, los fans también se refieren a Labanda como disefiador y artista
comercial, y en un altimo nivel, y en reaccion sobretodo a la publicacién
semanal de la vifieta de opinién de El Magazine de La Vanguardia; Si te he

visto no me acuerdo, también se le reconoce como humorista grafico.

5.2.2. OBRA

La obra de Labanda también ha resultado ser objeto de opinién en este
segundo analisis. Algunas de las propiedades referidas a sus creaciones del
analisis anterior se repiten, pero cabe destacar que otras nuevas totalmente
diferentes se han sumado. La imagen 104 recopila un post como ejemplo de ello:

Imagen 102: Post InSight Vogue Japan, 6 de Junio del 2013. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.
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Figura 27: Frecuencia de atributos acerca de la obra de Labanda de un total de 180 documentos analizados.

Los seguidores, en una gran mayoria, opinan sobre ilustraciones para referirse a
la obra de Labanda, un descriptor que, al igual que otros que aparecen con
mayor frecuencia como; dibujos, fotos o imagen, aluden mas al aspecto formal y
no tanto a la opinién personal a la que, por ejemplo, si hace referencia el
descriptor preciosa que aparece frecuentemente seguido de otros como; bonita,

hermosa, fantéstica, linda, fabulosa, maravillosa o0 magnifica.

El uso de descriptores aislados es una practica muy habitual en los comentarios
publicados en Facebook, las apreciaciones o criticas se hacen muy a menudo a
modo de exclamacion, como por ejemplo genial! como se puede apreciar en la
Imagen 105 adjunta a continuacién, una exclamacién a la que algunos
seguidores recurren para referirse al perfil excelente e increible de las obras de
Labanda. Es en esta categoria donde también reaparecen adjetivos como son
colorida y elegante.
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5.2.3. TALENTO/LABOR

El namero de descriptores recopilados bajo esta tercera categoria ha
disminuido considerablemente en comparacién al extenso repertorio compilado
en el andlisis de la prensa escrita. Como se muestra en la Figura 28 Sélo dos
afirmaciones de entre todos los posts analizados expresan opinion acerca de la
habilidad y actividad desempefiada por Labanda, estos son genio y don.
Resaltamos a continuacion en la Imagen 106 el comentario de una usuaria de

Facebook como ejemplo:

Imagen 103: Post Louis Vuitton USA e-commerce, 18 de Julio del 2013. Fuente: Fuente: pagina oficial de Facebook del
ilustrador https://www.facebook.com/JordiLabanda.
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Figura 28: Frecuencia de atributos acerca del talento/labor de Labanda de un total de 180 documentos analizados.
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5.2.4. PRODUCTO

Los productos de la marca del artista expuestos en su pagina oficial de
Facebook reciben también apreciaciones de los seguidores que, a través de sus
comentarios dictaminan abiertamente a través de opiniones. Vemos un ejemplo
através de la siguiente Imagen 106:

Imagen 104: Post Moncler lllustrated, 27 de Noviembre del 2012. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.

Divino

Hermoso

PRODUCTO

Bonito

Precioso

Figura 29: Frecuencia de atributos acerca del producto de Labanda aparecidos en un total de 180 documentos
analizados.
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Todos los descriptores recopilados en la Figura 29 recogen opiniones positivas
de los productos de la marca Jordi Labanda, no obstante, debemos puntualizar
que, desde el lanzamiento de la péagina oficial de Facebook, la marca ha
disminuido considerablemente la produccion de productos customizados con
disefios del artista. Los productos de papeleriay escritura del fabricante Miquel
Rius son hoy los Unicos productos que se encuentran de forma habitual en el
mercado y, s6lo de forma muy puntual, otros items de disefio resultado de
colaboraciones con otras marcas. Es decir, la exposicion de los productos de la
marca a los medios durante los afios que comprende el anélisis de contenido de
prensa escrita (1996-2013) es mayor a la exposicion que hoy reciben a través de
las redes sociales, en concreto Facebook.

Los seguidores, en una gran mayoria opinan que los productos presentados son
preciosos y bonitos asi como también recurren en mencionar que son productos
chulos, bellos, hermosos, divinos y lindos. Descriptores que en conjunto aluden
mas a las percepciones visuales que provocan estos productos y no a aspectos de
funcionalidad o usabilidad que si se han podido recopilado en el anterior

analisis.

5.2.5. IMPRESIONES/COMENTARIOS DEL PUBLICO

Esta nueva categoria abre un nuevo ambito de analisis que nos interesa
especialmente ya que alude directamente a las reacciones generales de los
seguidores. Es decir, opiniones que del modo que han sido expresadas no hacen
referencia a un aspecto del entorno del ilustrador en concreto, sino que son
atributos especificos mencionados frente a acciones de comunicacion

publicadas en la pagina oficial de Facebook del artista.

Los comentarios recopilados bajo esta categoria no todos contienen adjetivos,
también han aparecido términos que en solitario expresan la reaccion de los
seguidores frente a lo mostrado en la pagina. A continuacion la Imagen 107 y la
Imagen 108 muestran dos ejemplos:
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Imagen 105: Post Fiat, Guia AD, 8 de Enero del 2012. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.

Imagen 106: Post Exposicion en Colette, Paris, Noviembre del 2011. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.
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Figura 30: Frecuencia de aparicion de impresiones/comentarios del publico de Labanda de un total de 180 documentos
analizados.

La opinién que envian los seguidores a través de la red social Facebook puede
ser valoradas de dos modos; por el total de Me gusta/Likes recibidos, o por el
andlisis de los comentarios y las menciones del publico en cada post publicado.
Esta segunda opcidn es la que he atendido en este ejercicio ya que s6lo asi se ha
podido obtener el listado de atributos que nos interesan.

Como se aprecia en la figura 30, los tres primeros comentarios recopilados
hacen referencia a expresiones y no a atributos. me/nos encanta predomina
notablemente frente a los dos que le siguen, Me gusta/Love it, y | love JL.
Algunos, aunque no indiquen explicitamente a que se refieren puede intuirse
gue aluden a un producto, una ilustracién, una vifieta o simplemente al mismo

Labanda.

219



En cuarto lugar aparece de nuevo el descriptor genial, que al igual que otros que
le siguen como; bonito, excelente, cool, fantastico, chulo, espectacular,
increible, divino, perfecto y lindo no aluden directamente a nada en particular
pero dejan entrever opiniones y reacciones positivas hacia el contenido
publicado.

Debemos destacar aqui también las reacciones negativas que hemos encontrado
en algunas ocasiones y que hemos catalogado como no gusta. Estas no expresan
explicitamente ningun atributo ni expresidén negativa, sino que por contexto se

sobreentiende que reaccionan desde la desaprobacion.

5.2.6. MENSAJES DIRECTOS AJORDI LABANDA

Facebook, como toda red social, invita a la participacién de los usuarios
y, como se ha visto en la categoria anterior, les ofrece la licencia de opinar
dejando comentarios directos.
A lo largo del analisis se han dado comentarios de los seguidores que buscan la
interaccion con el mismo artista por medio de mensajes dirigidos a él
directamente. En algunas ocasiones éstos mensajes integran adjetivos que
describen a Labanda, pero por lo general hemos observado que son mensajes de
admiracion, reconocimiento y felicitacién por su trabajo como el que se aprecia

en la siguiente Imagen 109:
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Imagen 107: Post Si te he visto no me acuerdo, 18 de Noviembre del 2013. Fuente: pagina oficial de Facebook del
ilustrador https://www.facebook.com/JordiLabanda.
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Figura 31: Frecuencia de aparicion de mensajes directos a Labanda de un total de 180 documentos analizados.

Labanda recibe todo tipo de mensajes en su pagina oficial de Facebook, pero
tras haber analizado y recopilado la informacién que se expone en la Figura 31,
hemos descubierto que predominan los mensajes de aprobacion y enhorabuena
por medio de expresiones como felicidades.
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En un nivel menor hemos detectado también mensajes de franca gratitud que, a
través de un sencillo gracias, expresan el agrado de algunos seguidores.
Seguidamente, la estima y el afecto también son sentimientos que se dejan
entrever en mensajes directos como, por ejemplo, te quiero y te amo. Y por
altimo, la admiracion y la alabanza tanto de la figura de Labanda como de su

arte se reitera con mensajes como; te admiro, amo tu arte o eres lo maximo.

5.2.7. VINETA/CHISTE

La seccion de opinidn Si te he visto no me acuerdo que publica Labanda
semanalmente en El Magazine de La Vanguardia es objeto de opinién también
en su pagina oficial de Facebook. Como se ha expuesto en el marco contextual,
se trata de una vifieta o chiste ilustrado con o sin texto a través de la cual
Labanda representa aspectos de la actualidad desde la ironia y el sarcasmo.
Estas vifietas, como la que afadimos en la Imagen 110, reciben mucha
visibilidad y en ocasiones el mensaje que ilustra Labanda es compartido

masivamente convirtiéndolo en contenido viral.

Imagen 108: Post Si te he visto no me acuerdo, 1 de Julio del 2012. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.

222



Sorprendentemente, éstas vifietas no reciben tantos comentarios como otro tipo
de contenido publicado. Esto se ve reflejado en la siguiente Figura 32 en la que
se aprecia como, de entre todos los descriptores recopilados, s6lo bueno ha
podido ser considerado segun el criterio de inclusion marcado para esta
investigacion. Otros descriptores como, divertida, cbmica y hasta machista, por
su baja frecuencia de aparicion (no mas de una vez) no han sido considerados

pero si reflejados en el siguiente grafico.
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Figura 32: Frecuencia de atributos acerca de las vifietas/chistes de un total de 180 documentos analizados.

5.2.8. OTROS DESCRIPTORES

La primera categoria tratada recogia todo lo referente al perfil profesional
de Labanda, es decir todos esos descriptores que de un modo u otro describen
su profesion. En esta Gltima categoria se ha reunido todos los atributos
restantes que sin aludir a su profesion, obra y talento también le retratan. He
aqui una publicacién de Facebook que presenta algunos ejemplos en este
sentido:
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Imagen 109: Post Disefio de los vasos de Nocilla, Octubre de 2011. Fuente: pagina oficial de Facebook del ilustrador
https://www.facebook.com/JordiLabanda.
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Figura 33: Frecuencia de otros atributos acerca de Labanda de un total de 180 documentos analizados.

La Figura 33 sefala al descriptor grande como predominante frente al resto. Un
descriptor que sefiala al perfil notable y distinguido que ha ido adquiriendo
Labanda. Otros comentarios que alaban la figura de Labanda por sus
habilidades artisticas son recurrentes, genial y favorito seguidos también por
atributos como; maestro, idolo artistico, maravilloso, brillante y perfecto. Por
altimo, hemos recopilado otros que se refieren mas a aspectos de la apariencia o
la imagen publica percibida como por ejemplo cool o perfecto.
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El total de las 8 categorias que han resultado del analisis de contenido de
Facebook concluyen la segunda fase del andlisis para dar paso a una tercera fase
qgue completa y concluye el circulo hermenéutico de la investigacion. A
continuacién desplegamos los resultados obtenidos tras la entrevista en
profundidad realizada a Labanda y la interpretacién de la conferencia
exhaustiva que hemos atendido recientemente. Ambas locuciones han sido

registradas y pueden ser reproducidas con el CD adjunto a la investigacion.
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5.3. Resultados de la entrevista en profundidad y conferencia

exhaustiva

Antes de entrar a debatir las respuestas y las explicaciones de Labanda
tras la entrevista que nos concedio el 3 de Abril de 2014, queremos recordar de
nuevo aqui el total de catorce preguntas que le dirigimos y que ya hemos
presentado anteriormente a través de la tabla 12.

GUION SEMI-ESTRUCTURADO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

¢Cudl crees que es la receta del éxito comercial que has obtenido por tu trabajo como ilustrador hasta
el dia de hoy?

llustrador de publicidad, editorial... disefiador, disefiador industrial/gréfico... entre todos los perfiles
que se te atribuye, ¢con cual de ellos te sientes mas identificado?

¢Si tuvieras que convencer a un cliente y hablarle de tu obra cuales serian los atributos y atractivos
que mas destacarias de ella?

¢(El factor talento y habilidad innata es real?

En el contexto en el que vivimos hoy repleto de imagenes y informacién tu has conseguido algo Unico
y reconocible a primera vista, ;,como has hecho realidad este milagro?

¢Cémo te gusta describir tu trabajo?

¢(Hay algun aspecto del trabajo que realizas que creas que influye en que sea mejor aceptado y
apreciado por el publico?

¢Cuando produces piensas en un publico en especial? ;Como crees que es tu publico?

En general ;como son los protagonistas que aparecen en tus obras?;quién es la chica Labanda? ¢los
ambientes y escenarios?

¢Qué imagen le has querido dar a la marca que lleva tu nombre?

¢ Qué quieres que el publico opine de los productos que llevan tu marca?

¢Cudles de tus referentes artisticos e inspiraciones te gustaria destacar?

Si pudieras elegir, con quién o qué te gustaria que te compararan?

¢Quieres afiadir algo mas?

Tabla 12: Guién semi-estructurado de la entrevista en profundidad realizada a Jordi Labanda.
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A la pregunta ¢Cudl crees que es la receta del éxito comercial que has obtenido
por tu trabajo como ilustrador hasta el dia de hoy?, durante la entrevista en
profundidad Labanda no dudé en explicar que, desde su punto de vista, su éxito
se ha dado por diversas razones, pero principalmente porque su trabajo
irrumpié en los afios noventa con una estética novedosa y un poder de
comunicacion que conecté rapido con el publico en un mercado de la ilustracion
poco atomizado a diferencia del que tenemos hoy. Labanda admiti6é que estar en
el lugar adecuado y momento oportuno también le ayudd a iniciarse como
ilustrador, por ello, esta combinacion de elementos hizo que su trabajo en un

momento dado obtuviera gran visibilidad y presencia.

Empecé a trabajar un tipo de estética que en su momento fue muy novedosa, se
empezaba a hablar de esta estética. Ademas, en el momento que yo me inicié no habia
tanta competencia como hay ahora, con lo cual destacar era mas facil. (Labanda, 2014,
traduccion propia del catalan)

En los ochenta no hubiera triunfado. No interesaba la moda. Y el estilo que se levaba, el
de Peret y Mariscal, no se parece nada a lo que yo hago. Estuve en el lugar adecuado en
el momento adecuado. (Labanda en Soteras, 2009)

También cree que hay un ingrediente clave que tiene que ver con el poder de
comunicacion de su trabajo. Reconoce que su trabajo establece un dialogo con el
publico y que esta conexion al final es lo mas importante para poder ser visto y
atraer un publico.

Durante la conferencia Labanda también se refiri6 a sus inicios y manifesto que
en aquel entonces nadie sabia lo que era un ilustrador y que en Espafa el sector
aun era muy pobre, considera que en la época en la que empez6 a ilustrar todo
estaba por hacer y todos estaban empezando igual que él. A pesar del contexto,
explica que a partir de sus primeros encargos todo fue muy rapido, se califica
como un caso especial por no haber sufrido por tener que mostrar su obra, cree
gue lo ha tenido facil y que siempre le han dado trabajo alli donde se ha
presentado. En definitiva, considera que todo le ha ido bastante rodado. “Nunca
he tenido la sensacion de ir a llamar muchas puertas” (Labanda, 2015).

Durante la entrevista quisimos que Labanda nos explicara con cual de los

perfiles que se le atribuye?! se siente mas identificado. Sin lugar a duda afirmé

2 Teniendo en cuenta los perfiles que recopilamos en los dos analisis anteriores (Figura 9, Figura 26)
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gue el se considera ante todo un ilustrador ya que admite que todo lo que ha
conseguido lo ha hecho a través de la ilustracion, oficio que le ha dado la
oportunidad de trabajar en proyectos como disefiador u otros campos

relacionados con la ilustracion.

Ademas de interrogarle acerca de su perfil como creador, también insistimos en
gue hablara de los atributos y atractivos de su arte. De sus argumentos pudimos
registrar opiniones que coinciden mucho con lo recopilado en los dos andlisis
anteriores. Labanda nos revel6 que su obra es muy dispar, “A mi tanto me puede
venir a buscar un fabricante de cochecitos de bebé, como una marca de alta
moda como Vuitton asi como también una revista de arquitectura” (Labanda,
2014, traduccion propia del catalan).

Enfatiz6 también que su obra emana un punto joven pero a la vez clasico “No
soy rompedoramente moderno pero tampoco soy un carca” (Labanda, 2014,
traduccion propia del catalan). Ademas, considera que sabe capturar muy bien
el contexto en el que vivimos y que siempre intenta dar a las cosas una
apariencia deseable y atractiva que finalmente empatiza con el publico. En
definitiva cree que su trabajo siempre ha aspirado a ser universal y hablar a la
maéaxima cantidad de publico posible.

Esta misma explicaciéon fue expresada del siguiente modo durante la
conferencia concedida en el Circulo del Liceo:

A mi siempre me ha gustado analizar las tendencias, analizar que esté pasando,
ser un poco un testigo de mi tiempo. Si a alguien le apetece analizar mi trabajo
vera que he sido como un reflejo bastante firme de los afios que hemos vivido.
(Labanda, 2015)

Vistas las opiniones abundantes en los dos primeros analisis que han descrito a
Labanda como genio y artista talentoso, consideramos oportuno preguntarle si
existe algo de real en su habilidad innata tantas veces mencionada por parte de
los medios y el publico. Admitié poseer una facilidad innata en lo que es
observador y curioso y quiso enfatizar también su capacidad por sacar
conclusiones y simplificar todo aquello que percibe y aseguré que estas son las
habilidades que el cree que estan directamente relacionadas con la facilidad que

tiene al ilustrar.

Todas mis manifestaciones artisticas son fruto de una facilidad innata, pero por
otro lado también hay mucha técnica. Todo el arte necesita mucha, mucha
practica, el que pasa es que si hay una cosa innata con la cual naces, esto no se
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puede ensefiar, ni aprender. (Labanda, 2014, traduccion propia del catalan)

Quiso comentar que estas habilidades no se pueden ensefar ni aprender, las
tienes 0 no, por ello la gente que se reduce a copiar no tienen la capacidad de
encontrar la genialidad, siempre acaban produciendo cosas sin esencia.
Llegados a este punto, Labanda reconoci6 que cree que todo lo que el hace posee

un almay que quizas esto es la respuesta a su éxito.

(...) cuando ves el trabajo de gente que copia, a mi o0 a cualquiera que produzca
cosas, no tienen esta capacidad por encontrar la genialidad en las cosas, no la
tienen, simplemente todo lo que hacen no tiene alma y yo creo que lo que yo

produzco tiene alma. (Labanda, 2014, traduccién propia del catalan)

El estilo artistico de Labanda se ha descrito como un estilo reconocible e
inconfundible copiado por muchos imitadores sin éxito. En esta misma linea y
en relacién con la categoria “estilo” condujimos una quinta pregunta a Labanda
para que revelara como ha conseguido hacer algo Unico y reconocible a primera
vista en un entorno tan atomizado de imagenes y informacién. Su respuesta fue
clara y concisa asegurando que todo lo que ha hecho lo ha realizado de forma
espontanea y facil, sin ningun tipo de premeditacion, labrando su propio
camino y sin hacer mucho caso a nadie.

Labanda puntualizé durante la conferencia que su obra es reconocible no sélo
por su estilo marcado sino porque ha ido mas alla de la ilustracion editorial de
moda:

Si mi obra se ha caracterizado es porque ha traspasado la frontera de las revistas y
las publicaciones y ha entrado mucho en el mundo del producto. Quizas por mi
profesion de disefador industrial es algo que siempre me ha parecido como muy
natural, un terreno muy afin a mi. Siempre que me han propuesto hacer cosas
relacionadas con producto la verdad es que me he lanzado siempre a la piscina.”
(Labanda, 2015)

A la pregunta ;,cémo te gusta describir tu trabajo? Labanda respondi6 que le
gusta recalcar que se considera un ilustrador que trabaja al cien por cien de
forma manual. Ademas, también explicé que su trabajo es muy reflexivo y que le
gusta destacar los aspectos elegantes de las cosas y prestar atencion a los
personajes que representa. Labanda también cree que algo caracteristico de su
trabajo y que le gusta cultivar es el sentido de la ironia y del humor, aspecto que
afirmo que es muy dificil imitar y copiar.

Su colaboracién des del afio 1999 con El Magazine de La Vanguardia es un
ejemplo del que habl6 tendidamente durante la conferencia ya que considera
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que le ofrece la oportunidad de ilustrar a la vez que opinar a través de la ironia 'y
el humor. Acerca de este trabajo que realiza semanalmente Labanda opina:

Nunca me ha gustado ser especialmente agresivo con esta seccién, yo siempre he
dicho que se llega més profundo con la ironia y la sutileza que sacando el machete,
prefiero dejar una semilla de algo que no ponerme a destrozarlo todo. (Labanda,
2015)

En este punto quisimos profundizar més entorno al trabajo de Labanda
preguntandole si cree que hay algun aspecto de su trabajo que haga que sea mas
apreciado y mejor aceptado por el publico. Labanda respondié alegando al
aspecto vistoso y colorido de sus producciones, ademas de otros aspectos muy
vendibles como el optimismo, el hedonismo y la felicidad que emana. Esto
unido al sentido del humor y al estar atento a las tendencias asegura que le ha
ayudado a generar un “céctel interesante” (Labanda, 2014, traduccion propia
del catalén).

Por lo que se refiere al publico y fans preparamos una pregunta para que
Labanda explicara si, cuando produce, piensa en un publico en especial con el
proposito de que comentase acerca de cOmo cree que es su publico. Labanda
sorprendid respondiendo que mayoritariamente trabaja para si mismo con la

certeza de que si le gusta a el le gustara a los demas.

Cuando hay una marca detras esto quiere decir que hay un briefing al qual te
tienes que cefiir, pero cuando estoy haciendo trabajo editorial al final tengo que
admitir que casi siempre trabajo para mi. Si me gusta a mi creo que le gustara a
la gente. (Labanda, 2014, traduccion propia del catalan)

También admitidé que tiene suerte porque lo que el produce tiene un publico
muy extenso y diverso pero que en realidad le gusta agradar a las mujeres con su
humor caracteristico, sobretodo en el &ambito de la prensa grafica, un ambito
que siempre ha estado muy focalizado al humor politico dirigido a los hombres y
gue el h querido romper.

Los personajes que aparecen en la obra de Labanda y los escenarios que
representa en ella son tematicas comentadas recurrentemente por la prensa
analizada en el primer anélisis de contenido. Por ello quisimos saber de primera
mano la opinidn del artista y preguntarle directamente acerca de sus famosos
personajes y ambientes representados en sus ilustraciones. Para Labanda sus

personajes son jovenes, cosmopolitas, urbanos, seguidores de las tendencias,
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gente con sentido del humor y de profesiones liberales, en palabras del mismo
Labanda “el tipo de gente que te gustaria encontrarte en una fiesta” (Labanda,
2014, traduccion propia del catalan).

También asegurd que sus personajes hacen sofiar hasta el punto que pueden
alejar al publico de la realidad. Con esto Labanda aporté una reflexion nueva y
muy interesante para la investigacion, explicando que su trabajo tiene un
componente escapista que transporta hacia un mundo fabuloso admitiendo que
quizés esto puede ser otra de las claves de su éxito.

Esto quizds queda un poco superficial pero quiero decir que siempre todos hemos
sofiado en asistir en una fiesta de una pelicula o habitar una escena de una pelicula.
Creo que mi trabajo hace sofiar y por consiguiente mis personajes también hacen sofiar,
te sitian en un momento que te alejan de la realidad. Realmente creo que mi trabajo
también tiene un componente escapista, y esto quizas también ha sido una de las claves
de mi éxito, nos transporta hacia un mundo fabuloso. (Labanda, 2014, traduccidn
propia del catalan)

Una vez tratados los aspectos sobre la produccion de Labanda direccionamos la
entrevista para debatir también acerca del universo Labanda preguntando sobre
la marca personal del artista.

A la pregunta ¢ Qué imagen le has querido dar a la marca que lleva tu nombre?
Labanda ofreci6 un seguido de atributos semejantes a los que describian los
personajes de su obra; “joven, urbana, cosmopolita, moderna, muy relacionada
con las tendencias, con un tono clasico pero a veces con un tono moderno”
(Labanda, 2014, traduccién propia del catalan).

En relacion a la opinién que Labanda quiere que se tenga de sus productos el
artista respondié con un simple e Unico descriptor; hedonismo, un concepto
muy relevante para esta investigacion y que coincide a la perfeccién con lo que

la prensa ha atribuido a su obra 'y marca.

Al finalizar el primer analisis de esta investigacion deducimos que Labanda es
un artista con unos referentes artisticos concretos que llevan inspirandole a lo
largo de su carrera como ilustrador. Aprovechando la ocasién que nos prestaba
la entrevista decidimos también preguntarle acerca de sus referentes, una
pregunta que Labanda agradecio ya que aseguré que es clave saber la respuesta
para entender su obra. Aseguré que la prensa en ocasiones ha mencionado
algunos de sus referentes pero que, en definitiva, su referente mas inmediatos es

la gente que puede cruzarse o conocer que le inspiray le gusta.
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(...) la gente que me encuentro, que conozco, que me inspira, que me cruzo por
la calle y pienso; ostras! Qué buena pinta y te dejan un mensaje que transmitiras
més tarde. Puedo cruzarme con una chica por la calle que la combinacion de
cosas que lleva me gusta mucho y mas tarde la dibujo, porque
inconscientemente yo ya la habia interiorizado. (Labanda, 2014, traduccion
propia del catalan)

A través de la conferencia también pudimos descubrir que sus primeros afios de
vida en Uruguay marcaron algunos de los recuerdos que més adelante brotaron
de su pincel, fue a través de observar las revistas de moda que trajo su madre de
Uruguay, los dibujos del New Yorker y el Vogue USA como fue conformando el
mundo que aspiraba y que mas adelante quiso proyectar en sus ilustraciones.

Labanda también se nutre del mundo del arte, del cine, la literatura y la musica.
Mencioné el cine de Federico Fellini (1920-1993) destacando La Dolce Vita
como ejemplo exponencial asi como también el cine de Douglas Sirk (1897-
1987) del grupo de cineastas de La Nouvelle Vague y las producciones de Pedro

Almoddévar a nivel nacional.

Labanda, ha suscitado comparaciones en diversas ocasiones con otros artistas y
su obra ha sido enmarcada sobretodo bajo el movimientos artistico del Pop Art.
Por ello creimos oportuno preparar una ultima pregunta para saber de primera
mano con quién o qué le gustaria que lo compararan si pudiera elegir. A tal
pregunta Labanda asegur6 que mas que a un artista en concreto le gustaria que
le consideraran como el “Truman Capote de la ilustracion, Una persona que
observa y plasma, en este caso con imagenes, todo un tipo de gente y de
situaciones” (Labanda, 2014, traduccion propia del catalan). El ilustrador quiso
aclarar que su respuesta no tienen en cuenta el Labanda que hace productos
comerciales, sino que habla del que trabaja en el ambito de la ilustracién
editorial con el cual él se siente mas identificado.
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6. DISCUSION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

“No basta con tener buen ingenio; lo principal es aplicarlo bien”

René Descartes 1596-1650

El presente estudio planted desde un inicio un enfoque concreto acerca
del auge artistico y perdurabilidad comercial de la obra de Labanda con la
intencion de analizar su imagen publica y dar con las claves y los determinantes
de su éxito en el mundo de la ilustracién comercial.

Ser exitoso en el dmbito del arte comercial puede ser una incognita para
cualquier creador que por primera vez presenta su obra al gran publico y suefia
con vivir de ella. Siguiendo lo expuesto en el capitulo dos, no existe una Unica
férmula fidedigna de alcanzar el éxito, y menos en un ambito como el de la
ilustracion comercial en el que confluyen razones artisticas y mercantiles. Por
este motivo, y con la intencion de hacer més amena la lectura y comprension de
los resultados, se ha dividido la discusién en dos grupos, el primero trata los
resultados desde una perspectiva artistica, y el segundo desde una vision
comercial. Més adelante, las conclusiones generales de la investigacién ponen
en comuUn ambas perspectivas para obtener una vision conjunta y completa de la

aportacion del estudio.

6.1. El exito artistico de Jordi Labanda

El reconocimiento del ilustrador, antes de producirse en el ambito
comercial, sucedi6 en el dmbito artistico, terreno profesional en el que el
ilustrador obtuvo sus primeros trabajos y su posterior proyeccion internacional.
La pregunta que desplegamos en este punto es; ¢cémo logré Labanda obtener la

fama artistica que mantiene hoy?

233



Recordando los indices de valoracion artistica de Vicen¢ Furié (2012)
mencionados en el capitulo dos, por norma general, la reputacién de los artistas
sufre bruscas oscilaciones a lo largo de la historia, “Los grandes clasicos no
siempre lo fueron, ni siquiera el valor de Picasso es incuestionable e inamovible”
(Furi6, 2012: p.12). La presente discusion encuentra justificacion en la tesis
central de Furié con la que defiende que los valores artisticos que explican el
éxito de un artista son cambiantes y relativos, pero en ningln caso arbitrarios,
es decir, pueden ser interpretados y explicados de forma “razonablemente
objetiva” (Furig, 2012: p.12).

A lo largo de la investigacion y a través de la literatura consultada se ha
descubierto que existe una gran cantidad de variables a tener en cuenta a la hora
de explicar el reconocimiento y reputacién adquirida por un artista, por ello
consideramos oportuno enfatizar los siguientes indicadores en el caso de

Labanda.

- Reconocible y reconocido

Con relacion a las preguntas iniciales que nos haciamos en la motivacion de este
estudio: ¢Cuales fueron las circunstancias que llevaron a Labanda a sobresalir?
¢QuUé mecanismos y organizaciones alentaron la visibilidad de su obra? ;Quiény
gué ejerce de promotor del “fenédmeno Jordi Labanda”? los resultados indican
gue Labanda despierta interés y reconocimiento. Sus ilustraciones agradan y
conectan con el publico no sélo por su aspecto colorido sino también por el
dialogo que proponen siempre muy afin a las tendencias del momento. Podemos
decir que Labanda es abalado principalmente por la empatia y sintonia que
genera su obra a primera vista. Esta idea lo expresa la siguiente cita que hemos
recopilado entre la prensa analizada; “[...] la obra de Labanda, en la que las
relaciones de pareja, los comportamientos sociales, los habitos de consumo e
incluso la politica dibujan un fresco, a veces tierno, a veces irénico y a veces

satirico dibujo de la atribulada vida contemporanea” (Be & Life, Abril 2005).

La “fase de reconocimiento” a la que se refiere Furid (2012), es la fase en la que
los agentes sociales como son el mercado y los criticos pasan a ser los

principales actores que otorgan o no la visibilidad social a un artista. En esta
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misma linea, Gladwell (2000) expone reglas de propagacion de ideas y
opiniones a nivel global, dos de las cuales conectan con este apartado: El poder
del contexto y La ley de pocos. Estas hablan de las circunstancias del entorno y
de las personas claves del momento (conectadores, enterados y vendedores) que
favorecen o no la propagacién de un fendémeno de masas.

En el caso de Labanda hemos podido constatar, a través de la entrevista en
profundidad y la interpretacion de la conferencia, que la fase de reconocimiento
fue alcanzada justo en los inicios de su carrera artistica cuando sorprendié con

una estética novedosa que aun estaba por explotar en Espafia.

Empecé a trabajar un tipo de estética que en su momento fue muy novedosa, se
empezaba a hablar de esta estética. Ademas, en el momento que yo me inicié no habia
tanta competencia como hay ahora, con lo cual destacar era mas facil. (Labanda, 2014,
traduccion propia del catalan.)

Ademas, si analizamos la procedencia de Labanda descubrimos que el artista
vino desde Uruguay a vivir a la Espafia pobre y gris de la transicién con solo tres
afos. Un choque estético que rompid con lo anteriormente aprendido y que
afos después se manifestd en sus primeras ilustraciones para quedarse durante
el resto de su trayectoria profesional. “Imagino que inconscientemente me
refugié en todo lo que traian mis padres en los badles, o sea, en todo ese mundo
Pop colorista de los sesenta. Creo que esto me influyd mucho a la hora de
desarrollarme estéticamente” (Labanda en Ricart, 2005, p.14).22

En este sentido, verificamos que Labanda tuvo el acierto de apostar por una
propuesta que planteaba algo distinto y fresco que se desmarcaba de la
predominancia de la fotografia de moda de los afios cincuenta y setenta. Mario
Suéarez (2013) recoge ejemplos del auge de la ilustracion espafiola y menciona
algunos ilustradores, entre ellos a Labanda como “celebrities del arte” que en su
momento propusieron algo nuevo que ayud6 a recuperar la posicion de la
ilustracion espafiola que se habia perdido a nivel internacional. Para Suérez
desde la proyeccion de Mariscal o Labanda no se habia llenado ese hueco,
ademas esta nueva generacion de “celebrities del arte” comparten el
denominador comun de estar a la altura de sus coetdneos extranjeros y el uso de
Internet (Suérez, 2013).

22 |abanda en Ricart, 2005, p.14 tiene en esta investigacion la referencia 2005-015.jpg consultable en el CD adjunto.
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Labanda, siempre fiel a su produccion artesanal, asegura haber continuado su
camino como ilustrador sin hacer demasiado caso a los demas, apoyandose
sobretodo en su destreza técnica, bebiendo de sus referentes artisticos de los
gue nunca ha negado su legado y dejandose guiar por su propio instinto al
aceptar o no ciertos encargos profesionales. A pesar de recrear situaciones,
personajes, objetos y hasta obras ya existentes lo hace priorizando ante todo su
propio sello de autor con el que consigue dar su toque inconfundible.

Esta capacidad es clave para entender la relevancia artistica obtenida y, a pesar
de que algunos insistan en plagiarlo no dan con la formula y se conforman en
rehacer algo aproximado que, en palabras propias del ilustrador, no consiguen

tener la misma alma.

- Comunicacion singular

Si bien la ilustracion ya es comunicativa por si misma, segun el ilustrador actual
de la cultura underground Ricardo Cavolo (2013), como camino creativo tienen
un aspecto pragmatico y narrativo que entra de manera natural en el
espectador. Recordando lo mencionado en el marco contextual, las ilustraciones
de Labanda, siempre figurativas, son un ejemplo exponencial de la reaparicion
de la ilustracion en editoriales de moda y del retorno de la forma en el ambito
artistico ocasionada a partir de la década de los afios ochenta. Su caracteristico
estilo, al que siempre ha sido fiel, propone narraciones y puntos de vista
distintos que comunican y conectan con el publico de una manera muy efectiva
y singular.

Esta misma idea también se desprende del andlisis de contenido de prensa
escrita, en concreto con la categoria ‘Estilo’ que redne descriptores como:
personal, propio, inconfundible, marcado, fotografico, Unico, singular, peculiar
y diferente. La opinién de Aroca (2007) es una entre muchas otras que hemos
recopilado que se refiere a este estilo caracteristico de Labanda; “Como creador
de universos, en el de Jordi Labanda conviven muchas disciplinas y un solo
denominador comun: su estilo chic inconfundible. Una sefia de identidad que
trasciende la forma y en el que las palabras también tienen su sitio” (Aroca,
2007: p. 4).
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Ademas de producir algo que seduce a primera vista, Labanda también cree que
posee una habilidad por transmitir informacion a través de un lenguaje mordaz.
De la entrevista en profundidad obtuvimos resultados que indican que su aguda
vision del mundo y curiosidad por lo que le rodea le han llevado a ilustrar
situaciones humoristicas que, por medio de la ironia y la critica, proponen

reflexiones acerca de la sociedad actual.

El que vende un poco mi obra es el optimismo, el hedonismo, la felicidad, el
éxito... son cosas que resultan atractivas y creo que esto, unido con cierto
sentido del humor ayuda mucho. Estar cerca de las tendencias que se van dando
en cada momento hace que el coctel final sea algo interesante. (Labanda, 2014.
Traduccién propia del catalan)

Como puntualiza el economista y escritor Luis Maria Cano en su libro El poder
del ingenio, servirse de las modas y del lenguaje, ademas de recurrir al humor y
a la emocion son dos estrategias creativas de éxito (Cano, 2007). En el caso de
Labanda la habilidad de proponer algo bello, atractivo y deseable a la vez que
irénico y perspicaz le ha ayudado a crear un inconfundible sello de autor que, a
parte de proponer guifios sobre la sociedad actual, emana modernidad y buen
gusto. Todo en conjunto un combinado que responde a la segunda regla de
propagaciéon que anuncia Gladwell (2000), ElI factor de pegajosidad,
caracteristica para convertir un mensaje, producto o idea en memorable y

notable.

De entre los resultados recopilados, también hemos averiguado descriptores que
destilan opiniones criticas y contrarias al estilo de Labanda. El Factor de
pegajosidad o notoriedad hemos comprobado que no siempre le han conllevado
consecuencias positivas sino que le han expuesto ante todo un mar de opiniones
gue aprueban o no su propuesta artistica. Tanto el analisis de contenido de
prensa como el de Facebook integran algunos descriptores de desaprobacion
como: odiado, criticado, intrusista o no gusta, pero la frecuencia de aparicién de
estos que vemos en la Figura 12 y 30 ya nos indica que se trata de opiniones que
no abundan y que acttan de forma residual. De todos modos, la discusién de los
resultados que se presenta mas adelante en la perspectiva comercial dedica una
parte importante a analizar la posicion que ha tomado Labanda y su empresa
ante estas criticas.
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- Delicadeza por bandera

Labanda, consciente de su aportacion en el sector de la ilustracion espafiola,
siempre se ha mostrado seguro al proponer un trabajo eminentemente manual y
artesanal en un entorno en el que el trabajo digital ha ido ganando terreno.

A la pregunta ;como te gusta describir tu trabajo? Labanda responde; “Yo soy
un ilustrador que trabaja a mano, lo hago de forma 100% manual, me gusta
recalcarlo siempre. Es un trabajo muy reflexivo porque viene de un momento de
observacién, me gusta mucho destacar los aspectos elegantes de lo que veo, de
las cosas y de la gente” (Labanda, 2014. Traduccién propia del catalan).

Vemos oportuno aqui enmarcar a Labanda bajo la definicion de Porras, Emery y
Thompson (2007), expertos del desarrollo empresarial, como el de una persona
de éxito perdurable por su perfil “constructor”, persona que en un momento
dado de su vida ha sentido la necesidad de crear algo nuevo a través de su
creatividad e ingenio, y que ese algo perdure durante su existencia y continte
floreciendo cuando ya no esté.

Siempre ha trabajado a lapiz y pincel todas sus ilustraciones y esto se respira al
observar cada una de sus obras, el detalle, la precision y la delicadeza de su trazo
manual le otorgan un valor diferencial ante otros ilustradores que recurren a
programas informaticos de forma mas o menos acertada. EI dominio del dibujo
y el coloreado a gouache, combinado con otras técnicas, se suman a su marcado
sello de autor que ha construido a través de sus ya veinte afios de trayectoria
profesional.

Los resultados del anélisis de contenido de prensa nos ayuda a demostrar que el
valor diferencial de su trabajo manual es también transmitido por la prensa,
vemos como la categoria ‘trabajo’ que presenta la Figura 14 recoge una
frecuencia elevada de menciones que se refieren al trabajo manual y tradicional
del artista. “Jordi Labanda es uno de los pocos ilustradores figurativos
internacionales que aun trabajan a mano sin un ordenador a la vista. [...]
Labanda produce al menos una pieza de arte diaria usando un lapiz y el
gouache” (King, Agosto 2002: p. 13)
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- Antropélogo urbano

En contraste a la técnica manual del ilustracion, este estudio recoge resultados
gue también describen a Labanda como un simbolo de modernidad. Este
resultado que se repite en la figura 10, Figura 13, Figura 15, Figura 17, Figura 21
y Figura 25 ha despertado nuestra curiosidad ya que contrasta con otras
opiniones que declaran que la estética que presenta, ademas de responder a una
técnica tradicional, bebe de estéticas anteriores como por ejemplo de la cultura
Pop, la moda de los afios cincuenta y sesenta y el Art Decé. EI mismo Labanda,
en la entrevista que concedi6 para este estudio, asumié no ser rompedoramente
moderno pero tampoco “carca”, en otras palabras, no cree que se le pueda
enmarcar en un movimiento artistico especifico.

En todo caso, esto indica un resultado importante y es que aunque haya
versionado o aludido obras de otros referentes artisticos, Labanda sabe como
presentar su propia obra de forma singular consiguiendo algo Unico y diferente
al resto con un resultado atractivo, deseable y moderno.

Labanda posee una aguda visién del mundo y poder de la observacién con la que
divisa tendencias crecientes e intuye aquello que puede seducir al publico, un
auténtico cazador de lo cool o segun Naomi Klein un “antropdlogo urbano”
(Klein, 2001). Su trabajo, tan a la par con las ultimas tendencias podria ser visto
como algo de vigencia fugaz y caduco como lo son las modas, por ello sorprende
haber encontrado opiniones que le atribuyen la atemporalidad como una
caracteristica destacada de su obra. Opiniones como por ejemplo la que
recopilamos en una de las entrevistas exploratorias que conducimos al
responsable de marketing de Dermofarm: “El mural de Sandwich & Friends del
Borne me parece totalmente atemporal, yo lo miro ahora y me dicen que lo ha
hecho antes de ayer y me lo creo, esto que consigue me parece brutal” (audio
consultable en el CD adjunto de esta investigacion).

Es a raiz de estos datos como formulamos desde un inicio la siguiente pregunta;
¢como es que las ilustraciones creadas por Labanda en el pasado contindan

siendo vigentes como piezas de referencia hoy?

Esta pregunta encuentra respuesta tras observar los efectos que generan las

ilustraciones y se deduce de los resultados que las creaciones de Labanda siguen
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siendo deseables, no sélo por las tendencias a las que alude, sino por la estética
hedonista que proponen. Un numero elevado de documentos de prensa
analizados coinciden en atribuir el hedonismo a distintos aspectos de Labanda,
este resultado se recopila en las siguientes categorias: ‘Obra’, ‘Producto’,
‘Mundo/universo Labanda’ y ‘Personajes/protagonistas’. Ademas, a la pregunta
gue le hicimos durante la entrevista en profundidad ¢Qué quieres que el publico
opine de los productos que llevan tu marca? Labanda respondi6 firmemente con

un unico atributo el ‘hedonismo’.

Como bien expone el historiador y teérico de arte aleman Wilhelm Worringer
(2008) “El valor de una obra de arte, aquello que llamamos belleza, reside,
hablando en términos generales, en sus posibilidades de brindar felicidad”
(Worringer, 2008: p.27). Esta afirmacion estd completamente relacionada con
los comentarios recopilados en la fase analitica que indica que la obra de
Labanda emana sobretodo expresiones de goce estético, risas y ilusion.

El publico afin a la obra de Labanda encuentra en ella la oportunidad de
evadirse por un momento de sus realidades mas o menos afortunadas
trasladandose hacia un mundo fabuloso por un instante. En otras palabras, la
obra del ilustrador tiene un componente escapista que genera inevitablemente
un efecto aspiracional para el observador, porque como diria el poeta americano
Thomas Stearns Eliot, la raza humana no puede soportar excesiva realidad “Go,
go, go said the bird: human Kind / Cannot bear very much reality” (Scofield,
1988).

Este efecto escapista que genera la obra de Labanda, se evidencia ain mas con
opiniones tan sinceras como la recopilada en una de las entrevistas
exploratorias “[...] es genial como sabe recrear ambientes sofisticados, es que
dirias, ostras! que pagaria yo por estar en una fiesta asi, en la que hay desde un
tigre hasta una tia haciendo el baile del vientre y un Karl Lagerfeld por alli en

medio [...]” (audio consultable en el CD adjunto de esta investigacion).
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- Trabajar para merecer

Ademas de lo mencionado anteriormente y antes de pasar al siguiente apartado,
es importante mencionar la segunda fase para alcanzar el éxito al que se refiere
Furid; la “consagracién y consolidacion” (Furié, 2012: p.17). La etapa en la que
el artista, segun apunta el autor, pasa a ser integrado en la cultura artistica
dominante asi como también en sus instituciones. En el caso de Labanda cabe
sefialar que el reconocimiento artistico logrado ha sido reforzado e impulsado
sobretodo por la atencion que le han dedicado los medios de comunicacion, un
indicador que esta investigacion ha tomado como principio para analizar la
imagen publica del ilustrador en la sociedad y que se demuestra claramente con
el global de documentos que se refieren a su figura, obra y marca.

Las acciones que se realizan una vez alcanzado el nivel de consagracion y
consolidacion disfrutan de un aval adicional ya que estas se apoyan sobre una
trayectoria previamente construida. Este recorrido, en el caso de Labanda
hemos podido comprobar que se sustenta por su capacidad de trabajo
continuado que le ha otorgado una consolidacion suficientemente sélida como
para recibir ofertas para exhibir su obra, publicar libros, realizar numerosas
colaboraciones con firmas ya consolidadas y lanzar al mercado una marca

comercial con su nombre.
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6.2. El exito comercial de Jordi Labanda

La consolidacion progresiva de Labanda como ilustrador ha hecho que su
nombre gane visibilidad, no so6lo en el &mbito artistico, sino también en otros
ambitos como el de la industria editorial, el de la moda y de las marcas de gran
consumo. Como se ha resaltado en el marco contextual, tras ilustrar para el
editorial The New York Times en el afio 1995, Labanda empezé a recibir ofertas,
no s6lo como ilustrador de prensa, sino también para comercializar productos
con sus ilustraciones. Sus creaciones, ya conocidas por su presencia en la prensa
pasaron a aplicarse a una gran variedad de soportes y productos comerciales tan
dispares como, por ejemplo, en libretas escolares, en botes de fragancias
femeninas, en tapices de alfombras, en toallas y hasta en paredes de
restaurantes. Esta expansiéon, como hemos visto anteriormente, marco el
camino mas logico hacia la constitucion en 2002 de una marca registrada con el

nombre del artista.

Teniendo en cuenta la cantidad de marcas comerciales que se interesaron por
las creaciones de Labanda en muy poco tiempo, organizamos en este apartado
las respuestas a las preguntas iniciales; ¢cuales han sido las causas de este auge
ocurrido también en el &mbito comercial? ademaés de ;,cémo la marca y nombre
de Labanda ha conseguido perdurar y seguir siendo un reclamo comercial hasta
el dia de hoy?

- El carisma del hedonismo

La respuesta encuentra de nuevo argumentos solidos en los resultados
obtenidos que indican que Labanda posee una habilidad a través de su pincel a
la hora de conectar y comunicar con el publico. La propuesta del ilustrador
significaba algo nuevo y exclusivo. Ademas la baja competencia de profesionales
con propuestas como las de Labanda, le ayudé aun mas a sobresalir y recibir
diversas propuestas de trabajo, primero como ilustrador editorial para mas
adelante dar el salto como ilustrador comercial con propia marca. Ademas de
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haber encontrado un nicho de mercado aun por explotar, Labanda también
acerté a la hora de definir bien su perfil como ilustrador sin negar su lado
comercial en ningdn momento. Esta coherencia puede observarse también
cuando uno se fija en los adjetivos hallados durante el analisis que se refieren a
los productos comerciales de Labanda (Figura 17), adjetivos que, en su conjunto,

sefialan hacia un perfil carismaético ante el resto.

Si bien se han hallado anteriormente pruebas acerca del caracter empatico de
sus ilustraciones, también se han distinguido indicadores que llevan a confirmar
gue la marca del artista también ha logrado ser comercialmente empatica. La
personalidad tan marcada de la obra de Labanda es para su marca comercial un
recurso muy potente que deslumbra a los clientes sobretodo mediante los
beneficios emocionales y las “ventajas experienciales” (Schmitt y Simonson,

1998) mencionadas en el marco contextual.

Constatamos a traves de los resultados que los productos o ideas que integran
ilustraciones de Labanda se les atribuye algunas de las caracteristicas empaticas
que también hemos visto en su obra como es el hedonismo, la modernidad y la
exclusividad, pero cabe afiadir que también se los reconoce por ofrecer aspectos
como son la innovacioén, el disefio, la creatividad y la calidad que provocan, a
nuestro entender, una experiencia sensorial que atrae de inicio més alla de las
cualidades practicas que puedan ofrecer. Consideramos que esto ayuda a que los
productos de Labanda conecten con las aspiraciones de los consumidores
estableciendo una conexion emocional con ellos que les provoca deseo y suefio.

[...] si finalmente el consumidor elige una en detrimento de otra, lo hace por
razones que en la mayoria de los casos tienen mas que ver con la percepcién
emocional e incluso sentimental de dicha marca, que con criterios puramente
racionales. Es por ello que la imagen construida en torno una marca es de vital
importancia a la hora de buscar complicidad y fidelidad en los clientes. (Cano,
2007: p.33)

En este sentido destacamos también la siguiente declaracién de Labanda:

Creo que mi trabajo hace sofiar y por consiguiente mis personajes también
hacen sofar, te sitian en un momento que te alejan de la realidad. Realmente
creo que mi trabajo también tiene un componente escapista, y esto quizas
también ha sido una de las claves de mi éxito, nos transporta hacia un mundo
fabuloso. (Labanda, 2014, traduccion propia del catalan)
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- Nicho de mercado fructifero

El significado emocional que ha adquirido el mundo ilustrado de Labanda no se
ha generado de la noche a la manana. Labanda, catalizador de tendencias y
observador insaciable de la vida contemporanea se esforzo y sigue esforzandose
hoy por entender a su publico y dar con sus aspiraciones. Este ejercicio fue justo
el que hizo cuando presentd su propuesta artistica al sector de la ilustracion de
principios de los afios noventa que, ademas de sorprender por su estética en el
ambito artistico, también rompidé con la monotonia que padecia en aquel
momento la ilustracion de prensa espafiola. La tematica que presentaban las
ilustraciones en revistas y periddicos dificilmente se desmarcaban de las
caricaturas politicas que, por norma general, se dirigian Unica y exclusivamente
al publico masculino. Fue entonces cuando Labanda supo ver la oportunidad
que le ofrecia el mundo editorial y present6 ilustraciones de tematica
humoristica dirigido sobretodo a las mujeres, una tematica que se conocia poco
en Espafia y que en aquel entonces nadie mas estaba trabajando.

Quizéas he sabido unir un trazo sofisticado y elegante con una visién comercial
de las cosas. Mi trabajo gusta instantaneamente, no hay que hacer esfuerzos. Y
si ademas se ve la ironia, el sentido del humor o critica que hay detras, mejor.
(Labanda en Yague, 2003: p.20)23

Los resultados obtenidos de la entrevista en profundidad remarcan este misma

afirmacion con la siguiente declaracién del ilustrador:

A mi me gusta gustar a las mujeres, la verdad, es el publico al cual creo que mas
va dirigido mi trabajo. Por ejemplo, cuando empecé con la pagina de opinion de
La Vanguardia, yo les dije que a mi me interesaba mucho trabajar un tipo de
humor mas dirigido a la mujer. La prensa grafica no trata mucho a la mujer,
todos los chistes que salen son o muy politicos o van dirigidos a los hombres. Si
hay una cosa de la que estoy realmente orgulloso es que hay mucha mujer
seguidora de mi trabajo. (Labanda, 2014. Traduccién propia del catalan)

- Exito versus Fracaso

A pesar del esfuerzo por presentar productos de disefio y de calidad, Labanda
también ha tenido que hacer frente a algiin que otro fracaso. EI mundo de la
moda, por ejemplo, fue una apuesta comercial que, a pesar de los esfuerzos y
medios empleados, no obtuvo los resultados esperados. En este caso, igual que
en otros desaciertos que pueda haber tenido a lo largo de su carrera, el artista

23 Labanda en Yagie, 2003 en esta investigacion tiene la referencia 2003-014.jpg consultable en el CD adjunto.
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como empresario ha sabido siempre reconducir las situaciones con la ayuda de
personas clave que le asesoran, pero principalmente creyendo en su arte y
aprendiendo de los errores. En esta misma linea, los arriba citados Porras,
Emery y Thompson explican que por norma general las personas exitosas

siempre tienen un historial de errores de los que aprenden:

Los individuos extraordinarios dan un paso atras y dos adelante frente a la
mayoria de desafios, y algunas veces dos pasos atras y uno adelante. Recogen
lecciones y conocimientos valiosos cuando las cosas no salen bien, y hacen gala
de una enorme flexibilidad, de una gran capacidad para recuperarse de la
adversidad. (Porras et al, 2007: p.27)

Los errores cometidos en el caso de Labanda no han sido ningun impedimento
para que las marcas sigan queriendo asociarse con el ilustrador. A través de la
conferencia que atendimos en el Circulo del Liceo, hemos descubierto que
Labanda en toda su carrera profesional s6lo ha necesitado llamar a la puerta de
dos clientes, desde entonces nunca méas ha tenido que preocuparse por
encontrar trabajo, sino todo lo contrario, las marcas siempre le han buscado a
él. “Hay artistas que han sufrido mucho para conseguir las cosas. Yo no. Woman
y La Vanguardia, son los dos Unicos sitios a los que he ido a pedir trabajo en mi
vida. A partir de ahi todo fue saliendo” (Labanda en Cuervo: 2007: p.5)24.

Después de observar los resultados y ante este descubrimiento, nos
preguntamos ¢como es que las marcas siguen queriendo asociarse a Labanda en

un contexto de crisis econdmica como el reciente?

- Lo Unico de ser diverso que no disperso

Si nos fijamos bien con los resultados recopilados en el andlisis de contenido de
prensa y Facebook, vemos como se repiten frecuentemente opiniones que
describen la obra, el trabajo, la marcay el producto de Labanda como variopinta
y dispar con una gran variedad de registros (Figura 10, 11, 14 y 17). Ademas,
como ilustrador y marca, se le distingue también la gran cartera de clientes que

ha sumado a lo largo de su carrera profesional (Figura 12).

24 Labanda en Cuervo: 2007 tiene en esta investigacion la referencia 2007-037.jpg consultable en el CD adjunto.
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Labanda tiene un estilo y una personalidad de marca muy caracteristica pero
esto no quiere decir que este perfil tan concreto y marcado le encasille a nivel
comercial, sino todo lo contrario, le abre un sinfin de puertas que le llevan a
trabajar para una gran diversidad de clientes y publicos interesados en su obra.
Esto también indica un resultado importante, Labanda no tiene un unico perfil
de cliente ni publico identificado.

Paraddjicamente, autores como el citado Luis Maria Cano (2007), defienden
una idea totalmente opuesta asegurando que tener claro de antemano el perfil
del publico o cliente al cual dirigirse, es un aspecto importante que ayuda a
construir un mensaje sélido ante un mercado muy exigente y en constante
cambio. “Una definicion clara del segmento de mercado al que iran dirigidos
nuestros productos o servicios, simplificara el mensaje y ayudara a encontrar las
grandes ideas que finalmente ahorraran costes de produccion” (Cano, 2007:
p.107).

En el caso de Labanda esta idea no es aplicable ya que a pesar de tener un
publico mayoritariamente femenino puede bien atraer a la hija pequefia de 5
anos, a la hermana adolescente, pasando por la madre de 35 afios y hasta a la
abuela de 60 afos. Esta misma idea fue capturada en la entrevista exploratoria
realizada al responsable de marketing de Dermofarm cuando expresé su
admiracion sobre el amplio estrato de la sociedad que abarca Labanda; “Con 7
afos la nifa ya se inicia con Jordi Labanda y con 60 igual!”25, Este aspecto
sorprende a primera vista pero sefiala un resultado importante, la adaptabilidad
del ilustrador a los distintos publicos y encargos ademas del perfil universal que
adoptan muchas de sus producciones.

A raiz de la entrevista que administramos a Labanda, podemos saber que al
ilustrador le gusta gustar a las mujeres pero sus ilustraciones, sobretodo las que
contienen un ingrediente humoristico o hedonista, simpatizan con un gran
estrato de la sociedad, mujeres de todas las edades y de todas las clases sociales
asi como también hombres adultos. Esta observacion demuestra como Labanda
sabe apelar al publico con destreza, no sélo por ser habilidoso con el pincel, sino
por poseer una aguda vision y analisis sobre conductas sociales, disefio, moda,

arquitectura, arte y relaciones humanas que le ayuda a proponer creaciones de

25 Entrevista exploratoria al cliente Dermofar consultable en el CD adjunto.
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caracter universal que comunican con una gran variedad de publico aqui y en

todo el mundo.

Ya en el momento de plantear el marco contextual de este estudio, empezamos a
distinguir que el perfil universal de Labanda no solo era atribuible a su publico
sino también a la gran cartera de clientes que ha sumado desde los afios 90
hasta la actualidad. A lo largo de estos afios, el ilustrador ha recibido encargos
tan dispares como el de crear una ilustracién para decorar el envase de una
marca de yogures, murales para ambientar las paredes de una cadena de
restaurantes, asi como ilustraciones para una coleccion de libros infantiles.

Los resultados del andlisis de contenido conjuntamente con los que hemos
obtenido de la entrevista y la conferencia, nos llevan a constatar que su obra
conecta con una gran diversidad de clientes que ven en Labanda un camino
hacia el aumento de las ventas. Observando la Figura 11 y 12 podemos ver como
desde la prensa se anuncia en repetidas ocasiones que Labanda cuenta con una

gran cartera de clientes y que rentabiliza y convierte en oro todo lo que toca.

Desde nuestra posicion, podemos afirmar que Labanda estudia uno a uno los
clientes para adaptarse a la perfeccion a sus necesidades y asi cederles, aun que
sea por un tiempo limitado, parte de los atributos empéticos y comerciales de su
obra. En definitiva, los clientes ven con buenos ojos asociar sus marcas con la de
un artista destacado como Labanda ya que ésta les proporciona una imagen de
moda y creatividad que por si solos es dificil de conseguir.

La diversidad de clientes que ha tenido el ilustrador podria haber resultado una
préctica contraproducente a la hora de definir una identidad de marca sélida y
congruente, pero vemos como en el caso de Labanda ha resultado ser
beneficioso y hasta necesario. La diversidad, tal y como ha asegurado en varias
ocasiones su coetaneo Javier Mariscal, es una practica clave en el mundo del
disefo y afrontar los trabajos aprendiendo de cada uno de ellos es ideal para el
creador (Mariscal en Cuadrado: 2014).

La pluralidad de colaboraciones realizadas y la multitud de clientes dispares
sumados pueden dar en algunos casos una imagen contraproducente. La

saturacion del mercado y el cansancio del publico es el temor de muchas
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marcas, pero los resultados hallados de entre todos los documentos analizados
marcan en una frecuencia muy baja que Labanda haya sido un personaje
intrusista u odiado, en contraposicién, se valoran mas aspectos como su
creatividad, la popularidad lograda y la consecuente internacionalizacion de su
trabajo. Ademas, trabajando con el ilustrador se descubre como tiene un olfato
casi instintivo adquirido a lo largo de su carrera profesional para escoger bien
las empresas o instituciones con las que asociarse. Labanda declina muchas de
sus ofertas y, de aquellas que acepta, exige ciertos requisitos anteponiendo la
calidad de los productos, una imagen muy cuidada, una distribucion adecuada y
equipos humanos competentes ante otras cualidades menos relevantes. En
definitiva, es exigente y perfeccionista consigo mismo y por lo tanto lo es

también con sus colaboradores.

- La critica del exito

El mundo ilustrado de Labanda se convirtié en toda una marca consolidada que,
como hemos visto en el marco contextual, creci6 mucho y en muy poco tiempo.
La rapida expansion de su mundo sofisticado, hedonista y sensual con el que
refleja frescura, humor y alegria por vivir ha sintonizado con un amplio publico
muy diverso, pero por el otro lado no podemos obviar la existencia de otro
grupo critico ante sus producciones. El estilo de mujer estilizada y delgada junto
con el mundo hedonista que refleja han suscitado debates en blogs, foros y redes
sociales. S6lo hace falta hacer una busqueda general por Internet y daremos
rdpido con opiniones que le acusan de promocionar desordenes alimenticios
entre los adolescentes por una parte, y por la otra, de reflejar una sociedad
superficial alejada de la realidad.

No vamos a entrar aqui a debatir sobre si estas criticas tienen o no una base de
razon ya que esto implicaria hacer otro estudio totalmente distinto al nuestro,
pero si vemos necesario recalcar como estas criticas han sido asimiladas y como
han sumado o restado al éxito del ilustrador.

Anteriormente ya hemos remarcado que los resultados hallados integran un
indice de aparicion bajo de descriptores que expresan desaprobacion como por

ejemplo: odiado, criticado, intrusista o no gusta (Figura 12 y 30). Pero a pesar
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de que el indice de aparicion sea bajo, vemos necesario destacar aqui la posicion
gue toma Labanda ante estas criticas y que hemos recopilado con el anélisis de
prensay la entrevista en profundidad.

Corregir algo porque socialmente se piensa que no debe ser asi, es fuerte. Como
decia: trabajo para mi, por eso tiro para adelante a mi manera. Si alguien se
ofende por este tipo de ilustraciones, no esta bien. Si llegamos a estos extremos
vamos a tener que prohibir las pinturas del Greco, quien mostraba a personas
enjutas. El arte esta para hacernos sofiar, no como reflejo absoluto de la
realidad. (Labanda en Velasco, 2007, sin pagina)26

Hago mi trabajo de una forma super organica y sin ningln tipo de
premeditacion, he hecho todo lo que me salia y lo que me iban pidiendo,
aceptando o no los trabajos que se me ponian delante. Pero es esto, he
continuado mi camino sin hacer mucho caso a nadie. (Labanda, 2014.
Traduccién propia del catalan)

Consideramos que ser socialmente conocido como lo es Labanda no equivale a
ser querido y, aunque una gran mayoria del mercado le sea favorable, siempre
existira un reducto de gente con quienes, dibuje lo que dibuje, no consiga
conectar ni agradar nunca. El mismo Labanda es consciente que o bien se le

odia o se le adora:

Diria que en el momento en que cogi un lapiz empez6 la polémica. Esto s6lo
pasa aqui, Espafia es un pais en el que si uno destaca, sobretodo si lo hace a
través de la estética, hace dafio a mucha gente. Un Oscar Wilde en Espafia no
habria durado ni una obra de teatro. (Labanda en Navarro, 2003: p.6)2’

En la misma linea, Furi6 (2012) habla de la critica como una parte de la
notoriedad de un artista, el autor afirma que en determinados casos si la
aparicién de criticas es abundante, el artista puede llegar a alcanzar la mas alta
consideracion. El autor asi lo expresa; “No todos los grandes artistas fueron
criticados, pero la mayoria de los que merecieron serlo fueron grandes” (p.66).

Tampoco queremos entrar a debatir aqui sobre las criticas sociales que puedan
suscitar las producciones de Labanda, pero si nos parece interesante subrayar la
manera como estas han sido asimiladas y gestionadas por el ilustrador ya que

consideramos que es otro aspecto a considerar entorno a su imagen de éxito.

Un dia, Jordi Labanda se dio en las narices con una pintada callejera que decia:
‘Odio a Labanda’. Se hizo el tonto y sonrio, porque lejos de molestarle le parecid
‘genial’ que sus ilustraciones, tan aparentemente amables e idealizadas a lo
Heidi mezclada con Angelina Jolie, hubiese provocado esa reaccion. (Arco,
2007: p.66)

26 Labanda en Velasco, 2007 en esta investigacion tiene la referencia 2007-034.jpg consultable en el CD adjunto.
27 Labanda en Navarro, 2003 en esta investigacion tiene la referencia 2003-017 consultable en el CD adjunto.
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He llegado a ver una pintada contra mi en una pared. Eso es algo que me
encanta, es un didlogo artistico, como un ping pong cultural. El hecho de que
alguien se sienta tan motivado por mi trabajo, aunque sea en contra, es algo
superchulo. (Labanda en Vera, 2007)

Me parece muy bonito generar debate a través del arte. Y seguro que hay gente
que a través de odiar mi trabajo ha reflexionado sobre la sociedad de consumo.
Pero lo cierto es que me llega mucho més lo positivo que lo negativo. Lo
negativo suele ser bastante obvio, te tachan de pijin y ya estd. Me encanta que
las criticas fueran més elaboradas. Me va la marcha, y que se metan bien
conmigo me encanta. (Labanda en de la Torriente, 2006)28

Como hemos podido constatar, el talante de Labanda ante la critica es siempre
tranquilo y tajante, nunca ha intentado justificar su estilo sino todo lo contrario,
el cree profundamente en lo que hace. Esta actitud nos lleva a creer que ha sido
clave para reafirmar ain mas su sello de autor y de este modo definir bien la

personalidad de su marca comercial para ir estrechando al maximo su enfoque.

- La ventaja del plagio

A la pregunta ¢ te gusta que te copien? Labanda responde:

Antes me cabreaba mucho. Ahora no tanto. Lo que me da rabia es que la gente
copia muy mal, se queda con la epidermis. Copian el estilo, pero no el alma. Yo
intento dar una carga subterrdnea que a la gente se le escapa. Se quedan con
una nifia guapa en la piscina y ya esta. (Labanda en de la Torriente, 2006)2°

El indice elevado de comentarios recopilados que consideran que Labanda es
imitado y plagiado (Figura 12, 13), nos presenta otro indicador que
interpretamos también como un simbolo de relevancia y trascendencia del
artista en la sociedad. Desde nuestro punto de vista vemos el plagio como un
indicador de que la produccién de Labanda es, como hemos podido comprobar
tras el andlisis, exitosa y comercialmente fructifera hasta el punto que otros
desean poseerla indebidamente. En esta misma linea Cano (2007) opina: “Tan
grande es el poder de las marcas de prestigio que millones de personas en el

mundo viven de comercializar sus falsificaciones” (P.31).

28 Labanda en de la Torriente, 2006 en esta investigacion tiene la referencia 2006-049.jpg consultable en el CD adjunto.
29 |bid.
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- lcono

Cuando se trata de calcular el valor de las marcas, el imaginario que se genera
alrededor de éstas es un criterio de suma importancia. En esta linea Marie-
Claude Sicard, investigadora francesa experta en branding expresa que “El
imaginario es lo que estructura la imaginacién y permite a la marca entrar en
resonancia con el inconsciente colectivo” (Sicard, 2007: p.136).

Tras analizar los resultados, se ha podido ver como el apellido del ilustrador,
ademas de consagrarse como marca comercial, también se utiliza en algunas
ocasiones como concepto para definir aspectos concretos como por ejemplo
algunas de las expresiones recopiladas en la Figura 19; “universo Labanda”,
“moda Labanda”, “estilo Labanda” y “chica Labanda”. Estas manifestaciones
adoptadas en el lenguaje de un sector de la sociedad nos llevan a pensar que su
apellido, ademas de consolidarse dentro del mundo artistico y remitir a un estilo
y personalidad concreta, ha pasado también a formar parte del imaginario
colectivo como simbolo de una marca que rezuma siempre belleza, glamour,

hedonismo e ironia.

- Renovar o morir

A pesar que el reconocimiento del estilo y nombre de Labanda perdure y pase a
ser un simbolo de una época, creemos que no es suficiente como para conservar
el éxito comercial en un contexto donde la competencia cada vez es mayor. Es
en este punto cuando surge la pregunta: si el reconocimiento no es sinébnimo de
ventas ni de subida de la cotizacion, entonces ;qué hace que Labanda siga
vendiendo hoy?

Labanda simboliz6 una novedad y aires de modernidad para todos los
adolescentes y jovenes que estdbamos a punto de entrar al Siglo XIX. Hoy su
notoriedad es indiscutible pero su presencia en el mercado es menor y mas
discreta. Es cierto que las ventas y la oferta de productos es menor en
comparacion a las ventas de hace 10 afios atras debido, basicamente, a la crisis
econdmica reciente. Pero a pesar de esta bajada, la marca continua recibiendo
ofertas de clientes de todo el mundo y abre nuevos negocios a nivel nacional e

internacional.
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Como marca, Jordi Labanda ha sabido readaptase también a las tendencias
mercantiles actuales como, por ejemplo, con la atencién prestada al canal
Internet y las nuevas tecnologias desde las que hoy da a conocer su trabajo a
nivel mundial. Advertimos un constante crecimiento de seguidores y fans de las
paginas de Facebook (un total de 15.000 en 2012 y 37.000 en 2016) y
Instagram que ya suma un total de 100.000 seguidores. Los esfuerzos que se
hacen desde el estudio del ilustrador para tener una web corporativa
actualizada, la apertura hacia nuevos medios de comunicacion, como fue el blog
de la marca, las consecuentes redes sociales y comunidades asociadas, asi como
la recién e-commerce de productos, le han ayudado a mantener su ya

reconocida notoriedad y a ganar visibilidad.

Internet ha sido fundamental para el desarrollo y expansién de los ilustradores
espafioles. No so6lo por dar a conocer su trabajo en todo el mundo de una
manera facil, también porque su propio imaginario se ha alimentado con los
trabajos de otros ilustradores del mundo. Un artista siempre bebe de otros
artistas, o deja que beban de su trabajo. Internet alimenta y fomenta el
intercambio creativo. (Suarez en Jiménez, 2013: sin pagina)

Los resultados arriba mencionados nos llevan a pensar que sus creaciones y su

imagen publica sigue siendo vigente hoy, ha sabido aprovechar adecuadamente

el canal Internet y que sin necesidad de renunciar a su esencia, sigue cautivando

al publico tal y como lo hizo en sus inicios.

- Vision y organizacién empresarial del ingenio

Labanda en todas las tareas en las que se implica, hace uso de sus capacidades y
las aprovecha al méaximo planteando mensajes imaginativos, mostrando
siempre el aspecto bello o gracioso de las cosas y despertando el interés del
publico. Su ingenio le ha guiado a la hora de emplear bien las posibilidades
expresivas y retéricas Unicas que ofrece la ilustracion. Por ello, el buen empleo
del ingenio que se le atribuye en los resultados del andlisis de contenido es un
indicador de suma importancia de cara a entender como ha conseguido hacer
gue su nombre y marca se conozca, se recuerde y se demande también en la

actualidad. Cano expresa lo siguiente acerca del buen uso del ingenio:

En una sociedad saturada de informacién y de medios de comunicacion en los
que a diario se presentan decenas de sorprendentes noticias y propuestas, el
ingenio es una de las Gltimas herramientas eficaces para conseguir abrir un
hueco en la atencion de los consumidores potenciales. (Cano, 2007: p.15)
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Pero no vale s6lo con tener ingenio, ademas de poseerlo hay que saber
administrarlo y organizarlo. En esta misma linea Rom (2005), opina que pocos
son los ilustradores que se organizan como industria, significa un reto para el
sector ya que prevalece ante todo la creatividad en detrimento de la
organizacién del trabajo desde un punto de vista empresarial (Rom, 2005).

En contraposicion, encontramos el caso de Labanda totalmente sujeto a una
estructura con vision y asesoramiento cien por cien empresarial. Hemos visto
como se le define en algunas ocasiones como empresario astuto (Figura 25) o
gurd (Figura 9), atributos a los que se les suma todos los que destilan la
importancia del uso de su ingenio y creatividad. La combinacion de ambos
puntos de vista es, desde nuestro entender la combinacion perfecta para hacer
gue una propuesta artistica como la de Labanda mantenga durante tantos afios

un engranaje empresarial préspero como el suyo.

Los resultados recopilados alrededor del ingenio del artista llevan a concluir
este apartado remarcando las capacidades artisticas y aptitudes personales de
Labanda para intuir los deseos de los consumidores, por tanto, pensamos que
sea cual sea el contexto comercial, el cliente o el proyecto al que atender,
Labanda siempre trabajard haciendo uso de su caracteristico trazo manual y
ingenio hacia lo que el define como la busqueda de la belleza que nos hace

escapar y sofar.
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7. CONCLUSIONES

A lo largo de esta investigacién hemos querido averiguar las claves y los
determinantes que hicieron despuntar al ilustrador Jordi Labanda, asi como
también conocer las razones que mantienen hoy vigentes su figura, obra y
marca. Descubrimos que no existe una Unica férmula cierta para alcanzar el
éxito, y menos en un sector como el de la ilustracién en el que influyen factores

artisticos y mercantiles a la vez.

La metodologia utilizada nos ha permitido obtener una vision mas holistica
acerca del éxito de Labanda. Hemos realizado tres entrevistas exploratorias, dos
analisis de contenido, una entrevista en profundidad y por ultimo hemos
interpretado una conferencia exhaustiva. Todos los resultados obtenidos de
cada proceso han sido combinados en una discusion final para hacer de nuestro
modelo una propuesta mas comprensible para el lector. De este modo, nos
vemos en disposicién de presentar nuestras conclusiones acerca del éxito de

Labanda y su actual perdurabilidad.

Los resultados, fruto de la combinacién de instrumentos de analisis utilizados,
indican que una parte importante de la formula de su éxito fueron, ademas de
su destreza técnica, las circunstancias y el estadio histérico en el que Labanda
se inicié como ilustrador. Un entorno favorable con afan de recuperar el
valor del trazo propio de la ilustracion y poco atomizado de propuestas artisticas
similares que, como la de Labanda dieron con un nicho de mercado sin

competencia aun por explotar. Por ello pasamos a exponer sucinta conclusion:

- El estadio histdérico y el contexto en el que se inicié como
ilustrador fue propicio para empezar a despuntar.

Los resultados evidencian que su creacion artistica tuvo buena aceptacion desde
sus inicios y que solamente precis6 de dos solicitudes laborales para entrar en el
circuito de los ilustradores profesionales. A partir de ese momento hasta la
actualidad no ha parado nunca de trabajar para un sinfin de publicaciones y
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marcas de primera linea, hecho que ha despertado el interés de los medios de
comunicacion y de los publicos. Por ello, la presencia repetida de su obray de su
nombre en el circuito comercial y en los medios de comunicacién nos lleva a
confirmar que se ha ido edificando una imagen publica especifica alrededor
de la figura, obra y marca de Labanda. Esta Imagen ocupa un lugar en el
imaginario colectivo como un caso artistico mediatico y simbolo de algo
que rezuma belleza, glamour, hedonismo, ironia y modernidad. En este sentido

concluimos que:

- el rol legitimador de los lideres de opiniéon, los agentes
sociales del ambito artistico y los medios de comunicacion,
estuvieron y contindan hoy estando directamente relacionados

con el encumbramiento del ilustrador y su actual relevancia.

A lo largo de la investigacion hemos encontrado una gran variedad de opiniones
y afirmaciones que sefalan el estilo adoptado por Labanda como el punto més
fuerte de su éxito, pero llegados a este punto, si nos preguntan que definamos
este estilo nos encontramos ante una diversidad de pensamientos que nos
impiden dar con una descripcion concreta, ;moderno, nostalgico o transgresor?

Tras darle muchas vueltas acabamos concluyendo que:

- quizas su estilo es inclasificable, pero a pesar de no poder
acotarlo, constatamos que su éxito se debe al acierto de la
grafia, el concepto y la narracién que propone, totalmente
alineados a la época postmoderna y heterogénea en la que
vivimos llena de ofertas y multiplicidad de estilos.

Labanda, consciente de la buena aceptacion del publico y de la imagen publica
adquirida ha sabido aprovechar la oportunidad organizando su produccién
desde una visidn empresarial. Esto nos conduce a exponer otra conclusién

gue a nuestro entender explica parte de su éxito comercial:

- En una sociedad con una economia obsesionada en la

productividad, organizarse como industria es crucial. A pesar
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que la vision empresarial es algo poco frecuente en mentes
artisticas, en el caso de Labanda el adecuado asesoramiento le
ha llevado a construir una estructura empresarial rentable con

vision de continuidad y crecimiento.

Una estructura empresarial, a pesar de tener una buena aceptacién del publico,
no funciona sin un buen servicio o producto que ofrecer. En el caso de Labanda
la imagen publica analizada nos descubre una serie de ingredientes clave que,
desde sus inicios, funcionan artisticamente a través de su obra vy
comercialmente a través de su marca. Estos ingredientes, que en definitiva
consideramos que razonan las claves y determinantes de su éxito, los

sintetizamos del siguiente modo:

- Universal: afan por querer llegar y comunicar al mayor numero y diversidad
de publico posible. Su produccién seduce a primera vista a través de un lenguaje
mordaz entendido aqui, a la vez que, tal como hemos analizado,

internacionalmente.

- Atemporal: sus obras atienden a las ultimas tendencias pero sin dejar de
lado aspectos que nunca pasan de moda como son las expresiones de delicia
estética, el buen disefio, el hedonismo y la ilusién. A pesar de aludir al pasado,
consigue ser un simbolo de modernidad en constante evolucion que captura, de
forma sorprendente, los detalles y las tendencias de cada momento como de si
una radiografia de la sociedad se tratara.

- Comunicacion y valor expresivo: la naturaleza de toda ilustracion integra
segun Cavolo (2013) un aspecto pragmatico y narrativo que conecta de manera
natural con el espectador, pero en el caso de Labanda sus obras siempre
incluyen una declaracion de intenciones que manifiestan, divulgan, proponen,
contagian, anuncian... Hablan directamente con el espectador y le ofrece la
posibilidad de participar y entrar a formar parte de sus escenas.

- Intuicién: Labanda posee una aguda vision del mundo y poder de la
observacién con la que percibe detalles y divisa tendencias crecientes. Su
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curiosidad y analisis de la sociedad le ayudan a intuir y conectar con aquello que
el cree que seduce al publico.

- Estética: la obra de Labanda, mientras busca el lado bello de obijetos,
personajes y ambientes consigue también despertar ciertas sensaciones
cubriendo necesidades estéticas a las que los espectadores no siempre estamos

acostumbrados a recibir a través de la ilustracion.

- Ironia: sus ilustraciones llenas de sofisticacion y admiracién por el lujo y la
belleza parecen a simple vista inofensivas y naifs pero, a menudo, esconden un
segundo didlogo que nos hace reir. A través del humor y la ironia envia &cidas
criticas y reproches a la sociedad capitalista en la que vivimos, al arribismo y a
todo tipo de personajes snobs. La reflexion y la ironia son dos ingredientes que
le ha convertido en un destacado cronista de la vida contemporanea que busca
la complicidad de un publico con sentido del humor y poco propenso a la ofensa.

- Doble mirada: en su obra coexiste el lenguaje artistico y el comercial. Sus
ilustraciones encuentran finalidad en la imagen plastica asi como también en el
efecto comercial temporal. Ambos lenguajes se suman y generan un resultado
muy atractivo para las marcas que ven en Labanda una posibilidad de acceder al
mundo del disefio, el arte y el lujo ademéas de una via para rejuvenecer su
imagen. En definitiva unos atributos con valor afiadido que tienen el poder de

convertir en arte o pieza valiosa cuanto toca.

- Empatia emocional: exprime al méaximo la capacidad retérica de la
ilustracion. llustra pensando siempre en sus espectadores buscando la mejor
manera de conectar con ellos representando o bien sus vidas cotidianas o las

vidas que desearian tener.

- Escapista: su produccion y marca se han convertido en un simbolo de belleza
y exclusividad, llenos de beneficios emocionales y de autoexpresion que estan
por encima de la razén. Con ello, ha logrado dar con un registro hedonista que
con el paso del tiempo se ha convertido en un reclamo visual que emana

sobretodo expresiones de goce estético, risas e ilusion. Le gusta hacer sofiar a la
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gente y brindar felicidad transportando al espectador hacia mundos fabulosos
gue le permite evadirse de la realidad.

- Alma: las escenas, los interiores y los personajes que recrea destilan siempre
la esencia inconfundible del autor, una férmula que desprende un alma propia
irrepetible que, a pesar que muchos hayan intentado copiar, no logran plagiar ni

alcanzar.

- Coherencia comunicativa: a pesar de las criticas recibidas, se siente seguro
y es muy fiel a su estilo y sello de autor del que destacan el proceso artesanal de
produccion y la sostenida linea editorial prevaleciendo el acabado excelente y lo
estéticamente bello. No se considera un artista de galeria, por tanto se define

invariablemente como un artista comercial.

- Versatil: aunque su obra desprenda un estilo muy marcado no le ha
encasillado ni perjudicado a la hora de recibir encargos de clientes muy dispares
entre si. Su capacidad de estudio y adaptacion a las necesidades de cada
propuesta laboral le han brindado muchas oportunidades y ofrecido un
aprendizaje personal para seguir diversificando su produccion y experimentar

con otros estilos y técnicas.

- Evolucidn: trabaja para renovar y adaptar su obra y su marca a las
tendencias de cada momento sin necesidad de perder su esencia. Su produccion
esta en constante transformacién consiguiendo estar en total sintonia a las
demandas del mercado y mantener asi cierta notoriedad e ir ganando
visibilidad.

- Trabajo: insaciable en su trabajo con la capacidad de dibujar y pintar de
forma continua. Ama y disfruta su oficio por lo que le dedica tantas horas como

sea necesario para conseguir el resultado deseado.

- Ingenio: utiliza y emplea bien su inventiva y agudeza para intuir en cada

momento las mejores estrategias creativas de éxito.
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Esta lista de ingredientes tan descriptivos nos llevan a constatar que Labanda,
sin ser muy consciente de ello, ha ido evolucionando y encontrando a lo largo de
su carrera profesional el espacio ideal que le permite desarrollarse en sus
mejores facultades. En resumen, nos sentimos seguros a la hora de concluir que:

- Labanda, ademas de acertar con la propuesta artistica y
comercial de sus inicios, ha sabido combinar los ingredientes
claves e improvisar su propia receta para seguir manteniendo

su auge como si de un alquimista del éxito se tratara.
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7.1. Lineas de Investigacion futuras

Los resultados y las conclusiones que se han obtenido en esta
investigacion nos conducen a proyectar y sugerir otras lineas de trabajo

relacionadas a las que en un futuro proximo nos gustaria prestar atencion.

El universo creado alrededor de Labanda se puede estudiar desde distintas
perspectivas: se trata de un objeto de estudio interdisciplinario que, como
hemos visto no sélo plantea arte sino que también trata sobre una figura
relevante y una marca. Esto nos lleva a pensar que el estudio de la figura, obray
marca de Labanda, seguin la perspectiva tomada también implica, semiologia,
lenguaje, sociologia, fotografia, cine, publicidad etc...

A continuacion proponemos 5 lineas de investigacion con el objetivo de

fomentar otras lineas de estudio tomando como punto de referencia la presente.

1. En este caso, el andlisis de contenido de redes sociales se ha delimitado a
analizar los comentarios de la péagina oficial de Facebook de Jordi
Labanda, pero a dia de hoy el perfil oficial de Instagram del artista retine
un numero mas elevado de seguidores y transito de comentarios. Por esta
razbn creemos que seria interesante comparar y complementar los
resultados de nuestro estudio con los resultados de un analisis de
contenido de Instagram u otras redes sociales que vayan apareciendo en

el futuro.

2. Ante la obra de Labanda consideramos que se puede, o bien quedarse con
lo epidérmico o darle la vuelta y encontrar una segunda lectura que,
desde nuestro punto de vista, descubre mensajes a veces irénicos y otras
méas complacientes en consonancia a la sociedad de consumo de hoy.
Para futuras investigaciones mas centradas en el mensaje de las obras de
Labanda, seria importante tener en cuenta el tipo de receptor que se
encuentra frente a una de sus ilustraciones ya que consideramos que las
opiniones, sean de aprobacién o de critica, dependen mucho del entorno
y la capacidad de sintesis o lectura de cada observador.
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3. Conectado con la anterior linea de estudio, Labanda no es el Unico
ilustrador con una imagen publica relevante, por ello, siguiendo el mismo
procedimiento de nuestra investigacién, nos gustaria proponer una
comparacion de la imagen publica de Labanda con otros ilustradores,
como por ejemplo, la imagen publica construida alrededor de Jean-
Philippe Delhomme a nivel internacional o Conrad Roset y Paula Bonet a
nivel nacional.

Con la intencion de ir aln mas all4, y siendo muy optimistas, si se
realizara un estudio parecido con ilustradores relevantes de perfil
comercial como Labanda, creemos que se podria llegar a proponer una
lista mas extensa y a la vez concreta de parametros y claves del éxito en el

sector de la ilustracion.

4. Hemos constatado que la obra de Labanda implica un analisis de las
tendencias y del clima social vivido en cada momento, de alguna manera
ha sido un testigo de su tiempo y de la actualidad. En este sentido, se nos
abre una linea de estudio interesante que implicaria un analisis de los
mensajes que desprenden sus obras para confirmar que la produccion de
Labanda, a parte de atender al sector comercial, también es y ha sido un
reflejo bastante firme de los afios que hemos vivido.

5. Siguiendo la linea de la propuesta anterior, sabemos que el arte en
general conecta con los climas sociales generalizados de cada momento, y
Labanda no es el Unico que nutre y inspira su produccién en lo que le
ofrece la actualidad. Por ello, analizar los mensajes que desprenden las
obras de otros ilustradores relevantes de cada momento nos ayudaria a
verificar y comparar los climas sociales y las tendencias de cada momento

a través de la produccién de los profesionales de la ilustracion.
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