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PSJTM equipara propaganda
comercial y religiosa en el

Barjola

“Slogans” ironiza sobre el “bombardeo” publicitario contemporaneo en el escenario de la

capilla de la Trinidad.

J. C. GEA

No es la primera vez que Pablo San
José (Mieres, 1969) y Cynthia Viera
(Las Palmas, 1973) fusionan el len-
guaje de la publicidad y la imagineria
bélica con un divertido, espectacular
y al tiempo demoledor espiritu criti-
co. El mierense y la canaria, integran-
tes del activo equipo artistico PSIM,
dan un paso mds en la perversa y es-
clarecedora relacion de su obra con el
universo del capitalismo de consumo,
el fetichismo de la marca y la estética
mercantilista en Slogans, instalacion
que ocupard hasta el 11 de octubre la
capilla de la Trinidad del Museo Juan
Barjola. Pero en esta ocasion, su paso
retrocede hacia el pasado histérico, y
no se adentra hacia un futuro posible,
como lo hacfa, sin ir mds lejos, en uno
de sus proyectos mds recientes, Cor-
porate Armies.

En esa decision ha tenido mucho que
ver la potencia escénica y simbdli-

ca que ha impuesto, como en tantos
otros casos de intervenciones espe-
cificas, el entorno de la capilla de la
Trinidad, que no sélo ofrece un llama-
tivo contraste con la estética pop de

las piezas que integran Slogans, sino
que, sobre todo, amplifica y confiere
mayor densidad al significado de la
pieza: un conjunto de cajas de luz con
estilizado perfil de proyectiles que, a
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modo de luminoso publicitario, por-
tan como carga un eslogan. Se trata de
alguno de los archiconocidos textos
que encabezan las campanas de algu-
nas de las mds potentes multinaciona-
les de prendas deportivas, servicios
de telecomunicaciones o cosmética.

Dispuestas con el mismo dngulo y en
varios planos de profundidad bajo la
cupula del altar de la Trinidad, la llu-
via de esloganes redondea una obvia
ilustracion de la metdfora acufiada en
castellano para describir la agresivi-
dad y la intensidad de las estrategias
publicitarias: un auténtico bombardeo
como los que padece, a estas alturas,
en cualquier momento y en cualquier
lugar cualquier ciudadano del plane-
ta. La evocacion de los mensajes o
las caricaturas con que a menudo se

adornan los proyectiles antes de lan-
zarlos, con un elemento de broma y
otro de supercherfa, afladen una lec-
tura atin mds sarcdstica a un conjunto
en el que PSIM demuestran una vez
mds que la estética publicitaria puede
servir perfectamente para anunciar, en
un perverso bucle de sus técnicas, una
caustica reflexidn contra si misma.

Sin mayor afadido, Slogans funcio-
narfa por s{ misma, tal cual, en cual-
quier contexto. Pero la instalacién
cobra una resonancia distinta, mucho
mas profunda en términos semadnti-
cos e ideoldgicos, en su relacion es-
pecifica con su emplazamiento en el
museo Barjola: un recinto religioso
desacralizado que, como recuerda la
reflexion introductoria que PSIM ha
inscrito en el vestibulo del Barjola
casi con rango de un componente mds
de la instalacion, fue construido en
plena contrarreforma catdlica; es de-
cir, como un activo centro emisor de
propaganda religiosa en el momento
en que todo el arte catdlico, desde la
pintura hasta la arquitectura o la ora-
toria, se concentro en la que quizd sea
la mayor campaifia publicitaria de la
historia. Y una de las mds exitosas.

En ese escenario, las escuetas y so-
noras frases de la jerga publicitaria
acaban por establecer una significa-
tiva analogfa con las del cdédigo reli-
gioso. Escritas en la lingua franca de
este tiempo, el inglés, con la misma
intencion universalizadora con que la

Iglesia empled el latin, los esléganes
se revisten de unas resonancias que
evocan la oracion y las distintas mo-
dalidades del lenguaje litirgico.

Pero hay una vuelta mds en el juego
que plantea en esta ocasion PSIM. La
analogia trazada entre el bombardeo
publicitario y el bombardeo doctrinal
se torna en contraste, y en reflexién
sobre la condicién de la modernidad
y posmodernidad, cuando la exposi-
cion invita a pensar en la distinta na-
turaleza del mundo que refleja cada
tipo de propaganda. De una parte, el
de los valores sustentados sobre una
vision unitaria del mundo, fundada
solidamente en una fe religiosa y en
un objetivo evangelizador que aspira
a cubrir todo el mundo; de otra, el de
una etapa nihilista y desesperanzada
de la historia en la que los unicos va-
lores universales parecen ser los en-
carnados en las prédicas de las mar-
cas comerciales.

Aunque quizd el poso comun por
debajo de esa gran diferencia sea el
destilado mds dcido de Slogans: en
ambos casos, tanto en el de la prédica
religiosa como en el de la publicidad
capitalista, el afdn universalizador y
ecuménico del mensaje y sus aparen-
tes objetivos —salvar el alma, mejorar
la vida- encubren en ambos casos
otros fines, igualmente inconfesables
e incluso informulables en los perver-
sos lenguajes de sus respectivos arte-
factos de propaganda.






