
ALGO DE TEORÍA PARA COMEZAR

Tal vez sexa un pouco aventurado
e vago afirmar que as mensaxes publi-
citarias constit�en un conxunto de tex-
tos que reflicte o xeito de pensar e de
imaxinar t�pico dunha cultura ou
dunha naci�n, e m�is a�nda hoxe en d�a
cando, gracias � difusi�n das empresas
multinacionais e dos seus productos,
gran parte das mensaxes comerciais se
converteron en multiculturais e se
creou unha especie de koin� publicitaria
na que as peculiaridades nacionais
desaparecen, absorbidas no modelo
americano das soap operas1. Non obs-

tante, � innegable que un corpus nacio-
nal de anuncios publicitarios, especial-
mente dos televisivos, � o mellor reper-
torio dos lugares com�ns compartidos
polo p�blico que pertence a esa deter-
minada cultura nacional. E � as� por
dous motivos.

Por un lado, a publicidade �
actualmente un dos herdeiros m�is
aut�nticos e m�is f�rtiles desa produc-
ci�n popular que, � longo dos s�culos,
lle propuxo � p�blico de masa Ñse non
sa�mos de ItaliaÑ �peras e canci�ns,
comedias lixeiras e pel�culas. Neste
sentido, os commercials est�n, con toda
seguridade, moito m�is preto da vida e
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1 É innegable que a linguaxe publicitaria, máis ca calquera outra, se fixo partícipe ou protagonista dun move-

mento de homoxeneización cultural que conta cun precedente só no fenómeno artístico do chamado “gótico inter-
nacional”, que permitiu que se transmitisen e se compartisen mitos, estílemas, fórmulas retóricas e imaxes a tra-
vés de toda a Europa Occidental. Lémbrese, para a nosa época, a política activada ó longo dos anos pola empresa
que tal vez foi (antes ca NIKE) a máis activa na internacionalización do American Way of Life, a Coca Cola, que
chegou a reproduci-la mesma historia (mozos que practican o seu deporte favorito, súan, compiten e, ó final, ato-
pan na bebida, precisamente a Coca Cola, refresco e amizade), propoñéndoa en distintas variantes e mostrando,
segundo os diferentes grupos de países, deportes diferentes (fútbol para os países latinos, rugby para os USA,
etc.) sen modifica-la mensaxe de fondo. Ou lémbrese o costume da publicidade xaponesa de mostrar modelos
occidentais para facer propaganda de productos claramente europeos ou americanos, coma o whisky ou, sobre
todo, recórdese o feito de que xa unha linguaxe tan fortemente persuasiva e, polo tanto, tan penetrante e impreg-
nante como o é a publicitaria, atopa as súas mellores expresións, desde un punto de vista tanto retórico coma
estético, en produccións que nacen con vocación de globalidade, da mesma maneira que era global o destino das
novelas artúricas ou da arquitectura gótica.
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da cultura media da poboaci�n c�s
obras cun valor art�stico ou cunha den-
sidade de pensamento moi diferentes.

Polo outro, os creadores de men-
saxes publicitarias te�en que ter en
conta constantemente as leis da econo-
m�a (que lles lembran, m�is a eles c�s
demais, que o tempo � di�eiro2) e a
potencial e previsible distracci�n do
seu p�blico3.

Para evitar estes dous obst�culos,
� obrigatorio tanto recorrer a ideas
correntes e convencionais como explo-
tar retoricamente os lugares com�ns.
Desta forma � posible concentrar nun
ambiente ou nun personaxe todo un
conxunto de referencias e de connota-
ci�ns que, doutro xeito, esixir�an lon-
gos discursos e explicaci�ns detalladas,
absolutamente impensables no contex-
to publicitario.

Deste xeito, unha paisaxe de
campo pode transmitir por si soa as
ideas de natureza, pureza e autentici-
dade, ou a figura dun relixioso pode
comunicar resistencia � tentaci�n e �
vez, gracias � patrimonio cont�stico tra-
dicional, gula. Se, como ocorre nun

recente anuncio italiano para a marca
May�, se ve un cura que come maione-
sa mentres cami�a polos carreiros
dunha alde��a, comprenderemos de
inmediato, sen necesidade de que nolo
expliquen, que esa maionesa � perfec-
tamente natural e que � tan boa que lles
gusta �s larpeiros e que fai que caia na
tentaci�n incluso quen, por vocaci�n,
se deber�a resistir. Os 20 segundos de
tempo verbal poden estar destinados a
explicar outros conceptos que presen-
tan dificultades para ser comunicados
a trav�s das imaxes: que esa maionesa
est� feita con iogur e que, por iso, � 
tan lixeira e tan refinada que se po-
de emparellar cos peixes m�is delica-
dos.

E da mesma maneira a publicida-
de pode chegar a ser testemu�o do
punto de vista que unha cultura (a ita-
liana, no noso exemplo) asume � mirar,
ou mellor, � imaxinar outra cultura,
outro pobo (aqu�, o espa�ol)4.

Se un publicitario elixe para a s�a
campa�a un determinado persona-
xe, faino porque isto lle permite con-
centrar, neste personaxe como tal, 

2 Se un só segundo de televisión pode chegar a custar cen mil pesetas de mero espacio e tres millóns de
pesetas una tantum de producción, ninguén se pode permiti-lo luxo de desaproveitar ese segundo.

3 Cada italiano ve, como media, sesenta e catro anuncios ó día, case dous mil ó mes (esta afirmación pode-
ríase prestar a unha lectura equivocada: non se pretende afirmar que tódolos italianos “teñan a posibilidade de
ver” sesenta e catro anuncios ó día, senón que, estatisticamente, cada italiano “ve efectivamente” sesenta e catro
anuncios ó día como media). Por conseguinte, a distracción convértese nunha defensa saudable e case indis-
pensable contra a masa de textos que, por outra parte, dada a necesidade de concentra-la súa propia mensaxe
persuasiva en 20 ou 30 segundos, son extremadamente densos.

4 Non se pode deixar de citar un estudio exemplar neste sentido: “Dirty Gondòla: the Image of Italy in
American advertisements”, publicado por Robert Casillo na revista Word & Image, vol. I, nº 4, outubro-decem-
bro, 1985, no que se analiza a imaxe dos italianos tal e como se infire dun conxunto de textos publicitarios e de
arte popular estadounidenses.
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significados xa aceptados e comparti-
dos polo p�blico � que se dirixe. O
p�blico, pola s�a banda, almacenou
estes significados, que derivan s� en
moi pequena parte da experiencia
directa5, e en maior parte de intercam-
bios de ideas cos seus compatriotas, as�
como desa producci�n popular � que
se alud�a � principio e da que a publici-
dade, dado que � a s�a prolongaci�n,
multiplica o seu efecto nun c�rculo
vicioso de continuas confirmaci�ns
rec�procas: o p�blico recibiu e asumiu a
imaxe X da tradici�n, a publicidade,
por econom�a comunicativa, arraiga
a�nda m�is profundamente na mente
do p�blico6, ata crear un repertorio
convencional coma o da Comedia da
arte, no que abondaba coa aparici�n da
m�scara de Pantal�n para designa-
-la vellez ou a avaricia, ou a de
Arlequ�n para designa-la pobreza e a
astucia.

E bastaba que entrase en escena o
espa�ol capit�n Matamoros para indi-
ca-la fachenda e a vaidade.

DO MATAMOUROS Ó TOUREIRO: NACEMENTO E
DESENVOLVEMENTO DUN ESTEREOTIPO

O tipo do matamouros � tan
emblem�tico que vive, non s� na
Comedia da arte, sen�n tam�n en for-
mas diferentes de espect�culo, coma o
teatro veneciano pol�glota do s�culo
XVI, cun ton profundamente burlesco.
La spagnolas de Andrea Calmo consti-
t�e un bo exemplo, pois non se trata
dun aut�ntico militar espa�ol, sen�n
dun bergamasco que viaxou Òper la
Siviglia, per la ValenzaÓ e que recorre �
fala castel� tanto para subli�a-lo seu
propio valor militar como cando quere
falar de amor: Òchieros inamorados a
vos, galanas torondetaÓ7, propo�endo
as� outro modelo, o do conquistador
amoroso, que chegar� a ser fundamen-
tal para o actual emprego na publicida-
de do personaxe espa�ol. Hai que
subli�ar tam�n o efecto c�mico que
produce a alteraci�n ling��stica co
engadido constante do -s final8 que
a�nda hoxe, para capas menos cultas da
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5 Polo demais, os publicistas, ó igual cós psicólogos, saben moi ben que a experiencia persoal, que as idées
reçues que se albergan na mente e na enciclopedia imaxinaria de quen está vivindo esa experiencia, a filtran e a
orientan decisivamente.

6 Sería demasiado longo (e estaría fóra de lugar) afrontar aquí o problema ético, moi debatido, sobre o papel
da publicidade na creación de desexos inútiles e de malos costumes. Os estudios máis recentes demostran que,
incluso fronte a un público máis inxenuo, coma o dos nenos, a publicidade non é capaz de crear algo que sexa
diferente do xeito de pensar do individuo ou que estea lonxe do seu estilo de vida común no ámbito social e fami-
liar do destinatario da mensaxe, pero que a mesma publicidade, pola contra, ten unha enorme eficacia para con-
firmar e axigantar crenzas e comportamentos xa aceptados, aínda que só sexa debilmente, por ese individuo, polo
seu ambiente ou pola súa familia.

7 “Quero se-lo voso namorado, fermosa gordiña”. Cfr. Andrea Calmo, La Spagnolas (a cura di Lucia
Lazzerini), Milano, Bompiani, 1978, p. 26.

8 O mesmo título da comedia alude a ese uso incorrecto, ó se engadir un -s final a un “La [commedia] spag-
nola” máis correcto, pero menos divertido.
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sociedade italiana � a aut�ntica caracte-
r�stica distintiva da fala castel�.

Esta figura do espa�ol como mili-
tar9, avatar do miles gloriosus, desapare-
ce coa extinci�n da Comedia da arte,
pero non se esvaece a�nda a outra con-
notaci�n, a da soberbia, a mi�do acom-
pa�ada pola fachenda da dinast�a pro-
pia. As�, Goldoni, na Vedova scaltra10, de
1748, caracteriza a Don Alvaro de
Castiglia, o pretendente espa�ol da fer-
mosa e rica vi�va, coma un soberbio,
preocupado sobre todo polo decoro e
pola gloria do seu propio pa�s e ridicu-
lamente orgulloso da s�a propia �rbore
xeneal�xica, que lle env�a, mediante
Arlequ�n, � vi�va Rosaura como regalo
precioso:

ALV. Tu avrai lÕonore di presentarle
in mio nome un tesoro. [...] Prendi
portale questo foglio e sarai larga-
mente rimunerato.
ARL. Elo questo el tesoro?

ALV. S�, questo � un tesoro inestima-
bile.
ARL. Cara ela, la perdona la curio-
sit�, cossÕelo mo sto tesoro?
ALV. Questo � lÕalbero del mio casa-
to [...] Lo darai a donna Rosaura, e le
dirai cos�: Gran dama, specchiatevi
nei gloriosi antenati di don Alvaro
vostro sposo, e consolatevi che avre-
te lÕonore di passare fra lÕeroine
spagnole. [...] assicurati che vi sar�
un piccolo tesoretto anche per te.
ARL. No vorave che el piccolo teso-
retto fusse qualche piccolo albe-
retto11.

E aproximadamente oitenta anos
despois, en 1825, Balocchi, no libreto de
�pera Il viaggio a Reims de Giocchino
Rossini (que �, m�is a�nda c� Vedova
scaltra, un aut�ntico repertorio destes
estereotipos nacionais12) retoma de
novo o tema � present�rno-lo sabio
anticuario e arque�logo romano Don
Profondo mentres se caracteriza a si
mesmo e a t�dolos demais personaxes
cando describe o contido das equipa-

9 Outra interesante aparición do capitán español ó longo do século XVI atopámola en L’Amor Costante (cfr.
Alessandro Piccolomini, L’Amor Costante, in Commedie del Cinquecento, a cura di Nino Borsellino, Milano,
Feltrinelli, 1962, vol. I). Sen embargo, neste caso a ridiculización do personaxe a penas se insinúa e limítase ás
súas fanfurriñadas amorosas (dúas mil posibles aventuras nun ano), tal vez tamén por respecto cara a Carlos V,
que presenciou a estrea da obra xunto ó seu séquito.

10 A comedia de Goldoni é, en realidade, un pretexto para sacar a escena un verdadeiro repertorio de tipo-
loxías nacionais, dado que a Rosaura, a viúva herdeira dun gran patrimonio, lle fan as beiras, ademais dun espa-
ñol don Alvaro, tamén un inglés magnífico e pedante, un francés afectado e vaidoso e un italiano celoso e apai-
xonado.

11 “ALV. Ti tera-lo honor de lle doar no meu nome un tesouro. [...] Toma e lévalle este papel e recompensa-
reite ricamente / ARL. ¿É este o tesouro? / ALV. Si. Isto é un tesouro inestimable. / ARL. Estimado señor, perdoe
a miña curiosidade, ¿que é este tesouro? / ALV. Isto é a árbore da miña familia [...] Darasllo a dona Rosaura e
diraslle: Gran dama, mírese no espello dos gloriosos devanceiros de don Álvaro, o voso esposo, e alédese por-
que terá vostede o honor de estar entre as heroínas españolas. [...] Confía en que haberá un pequeno tesouro
tamén para ti. / ARL. Non quixera que o pequeno tesouro fose una pequena árbore”. Cfr. Carlo Goldoni, La vedo-
va scaltra, in Tutte le opere di Carlo Goldoni, a cura di Giuseppe Ortolani, Milano, Mondadori, 1936, vol. II, p.
364.

12 Neste libreto, verdadeira obra mestra do nonsense operístico, aparecen na escena, ademais dun inglés
ríxido e aburrido, dun francés frívolo e rabudo e dun español presumido, tamén unha francesa que está tola pola
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xes e, nas maletas do espa�ol Don
Alvaro (que ten o mesmo nome c� pro-
totipo goldoniano), atopa:

Gran Piante genealogiche
DeglÕavoli e bisavoli
Colle notizie storiche
Di quel che ognuno fu.
Diplomi, stemmi e croci,
Nastri, collane ed ordini,
E, grosse come noci,
Sei perle del Per�13.

Pero mentres tanto, xunto � capi-
t�n, na s�a versi�n orixinal ou na ver-
si�n do nobre orgulloso14, f�rase conso-
lidando outra figura fundamental para
o desenvolvemento posterior: Don
Juan, quen, na Comedia da arte, no tea-
tro do s�culo XVII e na �pera difundira
o estereotipo do espa�ol galanteador e
conquistador de damas, ata a hip�rbo-
le, ir�nica e admirativa � vez, do cat�-
logo de Leporello.

Sen embargo, se Don Juan (con
toda a s�a tradici�n de moralismo orto-
doxo e de rebeli�n libertina, de convi-
dados de pedra e de man�as obsesivas)
acabou confinado cada vez m�is, a par-

tir do s�culo XIX, no teatro culto, dei-
x�ndolle � estereotipo espa�ol s� a
marca da fogosidade amatoria15 e do
galanteo de lucimento, este papel de
conquistador impetuoso foi usurpado
con moito maior �xito popular pola
figura do toureiro.

Deste imaxinario italiano hai un
exemplo de grande efecto no segundo
acto da Traviata de Verdi, cando uns
mozos Òmascherati da Mattadori e
Piccadori spagnuoli entrano vivace-
menteÓ e cantan:

Di Madride noi siam mattadori,
Siamo i prodi del circo dei tori,
[...]
E una storia se udire vorrete
Quali amanti noi siamo saprete16.

Contin�a un coro que narra c�mo
Piquillo, matador bisca��o, demostrou
o valor viril e o ardor amoroso dos tou-
reiros � matar cinco touros nun s� d�a
como homenaxe � beleza dunha Òmoza
andaluzaÓ. Na escena hai tam�n algu-
nhas xitani�as, pero non est�n tan 
fortemente caracterizadas coma os
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moda, un alemán melómano e racionalista, un ruso belicoso, unha polaca entusiasmada coa cultura, unha hote-
leira suíza preocupada sobre todo por atraer clientes e, precisamente, un romano afeccionado á arqueoloxía.
Sobre todos eles domina Corinna, personificación paródica de madamme de Staël.

13 “Grandes árbores xenealóxicas / Dos avós e bisavós / Con noticias históricas / Do que cada un foi. /
Privilexios, brasóns e cruces / Cintas, colares e condecoracións / E grandes coma noces / Seis perlas do Perú”.
Cfr. Luigi Balocchi, Il viaggio a Reims, edizione critica a cura di Janet Johnson, Fondazione Rossini di Pesaro,
1983.

14 Outro exemplo deste modelo de nobre español mullereiro e orgulloso, que provén da Francia de
Beaumarchais e se difunde con prepotencia en Italia, é o Conde de Almaviva, ó que Da Ponte-Mozart fixeron
famoso nas súas Nozze di Figaro e Paisiello e Rossini no seu Il Barbiere di Siviglia (a ópera homónima de
Morlacchi non conseguiu ningún éxito en Italia).

15 “Carramba, yo songo spagnolo / e tengo el sangre caliente” proclamará unha canción de revista dos anos
cincuenta.

16 “Uns mozos disfrazados de matadores e picadores entran” e cantan: “Somos matadores de Madrid /
Sómo-los valorosos da praza de touros / [...] / Se queren escoitar unha historia / Saberán qué amantes somos”.
Cfr. Francesco Maria Piave, La Traviata, 1853, en Luigi Baldacci (a cura di), Tutti i libretti di Verdi, Milano,
Garzanti, 1975, pp. 310-311.
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matadores. Nin sequera se afirma que
sexan espa�olas e, polo que sabemos,
poder�an ser incluso turcas, coma as
xitani�as que Rossini saca a escena no
Turco in Italia17. Carmen non chegou
a�nda, pero en canto o seu personaxe se
impo�a en Italia gracias � �pera de
Bizet, cun enorme �xito popular, a
parella dos espa�ois t�picos estar�
constitu�da: o conquistador, toureiro ou
non toureiro, pero sempre bel tenebros, e
a fascinadora, xitana ou non, pero sem-
pre muller fatal.

MASCULINO OU FEMININO: O TOUREIRO E A
XITANA

Di Spagna sono la bella
Regina son dellÕamor
Tutti mi dicono: ÒStella,
Stella di vivo splendorÓ.
Stretti stretti
NellÕestasi dÕamor
La spagnola sa amar cos�
Bocca a bocca la notte e il d�18.

Estas estrofas dunha das canci�ns
m�is c�lebres do caf� cantante italiano
de principios de s�culo resumen moi
ben a imaxe da muller espa�ola e 

dos espa�ois en xeral tal e como foi
transmitida pola tradici�n do tea-
tro lixeiro ata o cine, a cultura popular
e a publicidade dos nosos d�as: Òra��aÓ
(ou rei) do amor, dedicados princi-
palmente, se non exclusivamente, �
actividade de conquistadores e aman-
tes.

As d�as versi�ns cinematogr�fi-
cas de Sangue e area (�mbalas d�as de
producci�n estadounidense, pero que
obtiveron un grand�simo �xito en
Italia) desempe�aron un papel particu-
lar na construcci�n deste personaxe;
primeiro Rodolfo Valentino (1922) e
despois Tyrone Power, flanqueado pola
turbadora Rita Hayworth (1941, pero
que chegou a Italia despois da guerra),
propo��an a imaxe do toureiro engaio-
lante, e � s�a vez, v�ctima da fasci-
naci�n feminina. A isto eng�dese a
difusi�n do mito hemingwaiano e,
pasando da ficci�n � cine e da litera-
tura � realidade das revistas, un 
papel emblem�tico tiv�rono Luis
Domingu�n e os seus amores con Luc�a
Bos�.

17 A ópera italiana, durante os séculos XVIII e XIX, recorreu frecuentemente a temas de orixe española.
Ademais do xa citado Don Juan, do que especialmente a escola napolitana ofreceu numerosas versións (citarei,
entre outros, a Acciajuoli, Mingotti, Righini, Calegari, Tritto, Albertini, Gazzaniga, Paisiello, Rossi e Pacini), e das
numerosas derivacións do Don Quijote (Caldara, Piccinni, Paisiello, Anfossi, Mercadante, Generali, Donizetti,
etc.), Donizetti en particular escribiu nada menos que dez, das súas setenta óperas, de argumento español (desde
Alahor di Granada a Zoraida di Granada, desde Sancia di Castiglia a Maria Padilla, desde Il furioso all’isola di
San Domingo a La favorita, etc.) e Verdi acudiu a España para catro das súas vinteseis óperas (Ernani, Il
Trovatore, La Forza del destino, Don Carlos) e, anque menos coñecidas actualmente, non hai que esquecer obras
doutros autores coma Ines de Castro de Persiani ou a Caritea regina di Spagna de Mercadante. A pesar diso, nada
desta riquísima producción chegou xamais a sedimentar na cultura popular. Para os italianos, a España operísti-
ca está representada por Carmen e o seu “toureador”.

18 “De España son a fermosa / reina son do amor / todos me din “Estrela / Estrela de vivaz fulgor”. /
Apertados fortemente / no éxtase do amor / a española sabe amar así, / boca con boca a noite e o día”.
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Rodolfo Valentino en Sangue e area.
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Esta imaxe queda reforzada e
confirmada por d�as figuras (moi dife-
rentes entre si) de espa�ois que se
impuxeron no imaxinario dos italianos:
Federico Garc�a Lorca e Jaime Luis de
Villalonga. A gran difusi�n, incluso
entre un nivel cultural baixo, dalgu-
nhas das poes�as de Lorca, e sobre todo
do Llanto por Ignacio S�nchez Mej�as
(mediante discos do co�ecido actor ita-
liano Arnoldo Fo�), provocou en gran
parte unha interpretaci�n distorsiona-
da do home-toureiro andaluz. Dino
Risi entendeu perfectamente esta situa-
ci�n e traduciuna para a pantalla
nunha escena de Il sorpasso, � facer que
Bruno (interpretado por Vittorio
Gassmann) Ñpersonaxe que dalgunha
maneira personifica o italiano de ins-
trucci�n medio-baixa, pero que desexa

afirma-lo seu propio dereito a se sentir
cultoÑ cite os versos ÒY que yo me la
llev� al r�o / creyendo que era mozue-
laÓ cunha identificaci�n admiradora do
estereotipo do espa�ol conquistador e,
en definitiva, do home latino, anque o
mesmo Bruno se separe de inmediato
del cun xesto vulgar pola posible
homosexualidade do poeta, que conta-
minar�a esta imaxe ÒmachistaÓ. Fellini,
pola s�a banda, encomenda o modelo a
Villalonga que imita unha corrida, pre-
para unha sangr�a e de novo cita versos
lorquianos: ÒNadie comprend�a el per-
fume / de la oscura magnolia de tu
vientre...Ó, en Giulietta degli Spiriti,
onde � Giulietta Massina quen personi-
fica a admiraci�n low-brow por 
un modelo pseudoculto, segundo un

Rodolfo Valentino en Sangue e area. Tyrone Power en Sangue e area.
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esquema kitsch t�pico do director, o seu
home19.

Como ocorre a mi�do, a produc-
ci�n popular interv�n terapeuticamen-
te sobre os excesos, ironizando sobre
eles e trat�ndoos comicamente: xa 
en 1948 se produce unha pel�cula que 
a televisi�n italiana segue repo�en-
do a�nda hoxe, cincuenta e dous anos
despois e sempre cunha boa audien-
cia: Fifa e area (parodia evidente, xa
desde o t�tulo, de Sangue e area)20.
Tot�21, a c�lebre soubrette Isa Barzizza 
e a fermosa Franca Marzi ridiculizan
(pero � vez reafirman) os personaxes
do toureiro, da rica americana � es-
tilo de Hemingway e da espa�ola
ardente e celosa22; e tam�n se actuali-
zan as deformaci�ns e alteraci�ns 
tradicionais do castel�n para susci-
tar inevitables efectos c�micos23, anque

aqu� Tot� e os seus guionistas prefi-
ren xogar, no canto de cos -s finais, co
parecido entre algunhas palabras es-
pa�olas con consoante final palatal
(muchacho, mucho, ocho...) e sons
semellantes da lingua italiana (ca-
cio=queixo) ou do dialecto venecia-
no (vecio=vello): de xeito que unha
sevillana fermosa e provocadora lle 
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19 Pénsese nos moitos exemplos deste esquema presentes na Dolce vita, desde a velada na casa de Leonida
Repaci (interpretado polo propio escritor) ó personaxe de Steiner (interpretado por Alain Cuny), que toca na igre-
xa a Tocata e fuga en re menor de Bach, e do que Villalonga é a réplica española.

20 Desde o principio enténdese que se trata dunha meta-película: ó final dos créditos iniciais, despois dos
nomes dos actores e dos colaboradores, aparecen outros, sen sentido ningún, coma o “técnico do timbre”, a
“prima do axudante de dirección” ou o “noivo da prima do axudante de dirección”; inmediatamente despois,
cando inicia de verdade a película e se ve un panorama de Nápoles, óense as protestas do público na sala que
esperaba ver Sevilla e unha voz en off intervén para calma-los espectadores e para explicar que unha historia
española pode comezar tamén en Nápoles.

21 A Súa Alteza Imperial, o príncipe Antonio de Curtis Gagliardi Ducas Comneno di Bisanzio, co nome artís-
tico de Totò (Nápoles 1898  Roma 1967) foi, tanto no teatro coma no cine, o actor cómico italiano do século XX
máis dotado e máis celebrado (xa o nome —auténtico— parece unha auténtica burla). É moi pouco coñecido no
estranxeiro a causa das súas expresións idiomáticas, que en Italia se converteron en proverbiais pero que son
practicamente imposibles de traducir a outras linguas, posto que se basean case sempre en xogos de palabras
que, á súa vez, nacen de expresións dialectais ou populares.

22 A historia é complexa e, como sucede case sempre nas películas de Totò, completamente carente de lóxi-
ca: a un farmacéutico napolitano, gracias a unha serie enguedellada de equívocos, confúndeno cun asasino en
serie. Debe fuxir a Sevilla e transformarse no matador Nicolete para poder casar cunha fermosa herdeira ameri-
cana. Toda a diversión se centra na mímica de Totò e nos seus xogos verbais (en Italia é celebérrima a réplica:
“Xa que falamos de política, ¿non se podería comer algo [no dobre sentido de ‘comer’ e de ‘roubar’]?”).

23 “¡Corazón!”, dille unha sevillana guapa a Totò; “No sé, las cuatro, las cinco...” responde el, que entendeu
“Che ore sono?”.

Totó en Fifa e area.
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di � seu fogoso toureiro: ÒÁPaquito, 
te tiengo de ochoÓ = Ónon te perdo 
de vistaÓ, onde o ÒtiengoÓ � unha pa-
labra inexistente, pero que ten reso-
nancias napolitanas e espa�olas, e
ÒochoÓ non � o numeral espa-
�ol, sen�n ÒocioÓ = ÓolloÓ venecia-
no.

Nesta pel�cula, at�pase tam�n
unha canci�n seria (con ritmo de
tango) que gozou dun certo �xito na
�poca, Paquito lindo:

Caballero de la muerte
Caballero de mi vida
Fatti onore alla corrida
Ma il destin non lÕaffrontar24

na que se sintetiza o tema do amor e da
morte que est� latente sempre na figu-
ra do toureiro.

Poucos anos despois, o cantante
napolitano Renato Carosone delinea,
en cambio, na canci�n Torero, a figura
rid�cula dun mozo que intenta impre-
siona-las rapazas fac�ndose pasar, pre-
cisamente, por un matador:

Torero,
te s� ficcato nÕcapo sto sombrero
dice ca s� spagnolo, e nunnÕ� vero.

Esta canci�n ten un final moi sig-
nificativo:

Torero,
co sti basette Ôa sudamericano,

co sta chitarra Ômmano e a cammi-
[setta Ôe picch�,

torero, torero, ol�!25

O toureiro � presentado con pati-
llas de ÒsudamericanoÓ, evidenciando
desta forma unha mestura caracter�sti-
ca do imaxinario italiano con respecto
�s espa�ois. En efecto, pese � maior
proximidade xeogr�fica e ling��stica,
os italianos, especialmente neste �lti-
mo s�culo, demostraron, e seguen a
demostrar a�nda, un co�ecemento
moito menor da realidade cultural e
hist�rica espa�ola c� que te�en de
Gran Breta�a ou doutras culturas euro-
peas.

Un dato evidente � o que ofrece o
co�ecemento das distintas linguas26:

Desta ignorancia relativa da cul-
tura espa�ola derivan, na mente do
p�blico, confusi�ns e contaminaci�ns
das tipolox�as nacionais. As�, para un
italiano de cultura media, a diferencia-
ci�n entre un brit�nico e un estadouni-
dense � clara: tal vez non ser� capaz de
percibi-las distancias e os cambios 

De cada 100 italianos

falan ingl�s 32
falan franc�s 25
falan alem�n 5
falan espa�ol 5

24 “Cabaleiro da morte / Cabaleiro da miña vida / Faite honor na corrida / Pero non desafíe-lo destino”.
25 “Toureiro / puxécheste na cabeza este sombreiro / dis que es español e non é verdade / [...] / Toureiro /

con estes bigotes de sudamericano / coa guitarra na man e a camisa de piqué / toureiro, toureiro, ¡olé!”. “Olé” é
para os italianos a exclamación típica dos españois.

26 Fonte: Sinottica Eurisko 2000/2. O dato é aínda máis dramático se se extrapolan só os que falan “ben”
español, que son o 1,1% da poboación italiana.
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ling��sticos, as diferencias de pronun-
cia ou os distintos slangs, pero pro-
bablemente poder� nota-los xestos 
diferentes e o xeito de vestir e, segu-
ramente, lles atribuir� un patrimonio
cultural diferente e distintos estilos de
vida.

Non as�, en cambio, entre os espa-
�ois e os latinoamericanos. Na mente
de gran parte dos italianos de cultura
media, a diferencia entre estes dous
grupos � moito m�is confusa e l�bil: �
f�cil distingui-la situaci�n xeogr�fica,
hist�rica e pol�tica, pero cando se entra
no campo m�is humilde e coti�n da
xestualidade, do xeito de vestir, da
m�sica popular ou das interxecci�ns, a
confusi�n � case total27.

O tipo publicitario do ingl�s di
Òall rightÓ con voz pausada e profunda,
case sen move-los labios, en xeral sen-
tado no sof�, cunha chaqueta de tweed,
mentres o tipo publicitario do america-
no di ÒO.K.Ó (ou mellor a�nda,

Òoqqu�iÓ) con voz estent�rea, levan-
tando o polgar da man dereita, mov�n-
dose enerxicamente dunha habitaci�n
a outra dun ra�aceos, lucindo unha
camisa branca button-down, co colo
desabotoado, a gravata afrouxada e as
mangas arremangadas ata os antebra-
zos28.

Isto non ocorre de forma igual de
clara co mundo hisp�nico: na mente do
italiano medio � coma se se reconstru�-
se o imperio sobre o que nunca se
po��a o sol, cunha propia xeograf�a cul-
tural bastante complexa e, sobre todo,
con l�mites imprecisos.

Nesta koin� tipol�xica o �nico que
se distingue dos demais latinoamerica-
nos � o mexicano, representado con
sombreiro e poncho, agachado frecuen-
temente e apoiado contra un muro �
sol, coa postura da sesta.

� un personaxe tradicional desa
comicidade italiana que se constr�e de
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27 A esta confusión contribuíron con toda seguridade as películas de Disney (de 1942 e de 1945, respecti-
vamente, pero proxectadas en Italia despois do final da guerra, Saúdos amigos e Os tres cabaleiros que, a pesar
das súas intencións didácticas e de propaganda política, acabaron confundindo na mente dos nenos italianos de
aquel tempo os distintos países de América Latina, os seus idiomas e a súa música) e os musicais hollywoodia-
nos (con personaxes coma a brasileira Carmen Miranda e o hispano-cubano Xavier Cugat unidos directamente
nun melting pot musical difundido por todo o mundo aproveitando a moda “exótica”; cfr. Francesco Adinolfi,
Mondo exotica, Torino, Einaudi, 2000). Naqueles anos, un famoso cómico italiano, Renato Rascel, executaba
unha canción-caricatura na que se mofaba da manía das cancións españolas: “¡Ay, como me gusta! / Me gusta la
cumparsita / La guitarrita / La castañeta / Il bandoneon / ...” e demais, nunha lista demencial de palabras á espa-
ñola.

28 Estou simplificando ata o extremo, o que é certamente restrictivo. Pero, anque se analice máis detallada-
mente a situación e se descubra que o inglés pode levar tamén unha chaqueta cruzada de raias ou un xersei de
caxemira, que probablemente teña algo na cabeza, coma unha gorra tamén de tweed ou un fungo, que fala cun
italiano moi deformado pola pronuncia inglesa, que a miúdo ten ó seu lado un mordomo e que vive nun castelo
gótico ou pasea por un lugar outonal, mentres que o americano pode levar unha camisa hawaiana e bermudas,
ou vaqueiros, camiseta e zapatillas de deporte e vivir nunha casiña co seu pequeno xardín, o problema de fondo
segue subsistindo: a publicidade sérvese de estereotipos que lle axudan ó espectador a percibir de inmediato as
diferentes tipoloxías. Os estereotipos típicos do inglés e do americano son entre si moi distintos, os do español
e do latinoamericano son moito menos diferenciables o un do outro.
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costas �s estranxeiros (por outra parte,
cada naci�n ten as s�as propias v�cti-
mas deste tipo de comicidade29) e
recentemente volveu aparecer nunha
serie de anuncios italianos para a bebi-
da Estath�.

Os temas son moitos pero, como �
habitual nos anuncios en serie, a
estructura � fixa: vai moita calor, os
dous mexicanos est�n botando a
sesta, algu�n (unha turista bonita,
un amigo vestido de mariachi...) os
invita a participar nalgunha activi-
dade (unha excursi�n, unha festa...);
a resposta � negativa: moven un
dedo como signo de rexeitamento e
pronuncian a frase ÒEs muy fatigo-
soÓ; pero chega o ru�do dun bote de
Estath� aberto e os dous compa�ei-
ros cambian de comportamento:
ÒEsto es Estath�Ó, di un, creando
unha aliteraci�n m�ltiple cun resul-
tado enormemente mnemot�cnico e
transf�rmanse inmediatamente en
velocistas do tipo de Speedy
Gonzales (outro mexicano emble-
m�tico no imaxinario italiano).

Non moi diferente � outro anun-
cio para a m�quina de caf� De Longhi,
que aproveita este estereotipo do suda-
mericano preguiceiro.

O protagonista, unha especie de
gu�a tur�stico, n�gase sempre a tra-
ballar ou, cando traballa, faino
cunha lentitude exasperante, xustifi-
c�ndose coa frase repetida obsesiva-
mente Òme cala la palpebraÓ (c�eme
a p�lpebra). Un bo caf� expreso �
capaz de espertalo e de facer que
sexa vivaz e activo.

Un dos exemplos macrosc�picos
desta confusi�n rem�ntase a hai algun-
has d�cadas e � a historia publicitaria
dun caf� que ten un nome alusivo a
Brasil: Paulista.

As pel�culas real�zanse coa t�cnica
do stop motion e os protagonistas son
monecos cun corpo c�nico. Ela �
unha muller hispana, chamada
Carmencita, que so�a cun home
Òcon un bigote que conquistaÓ. El
pres�ntase co aspecto dun cow-boy,
pero transf�rmase maxicamente
nun personaxe c�mico cun sombrei-
ro na cabeza, un poncho de cor e uns
enormes bigotes. Carmencita ve nel
o seu grande amor, Paulista.

O singular � que este moneco con
aspecto brasileiro non fala portu-
gu�s, sen�n italo-castel�n, igual ca
Carmencita30, confirmando a intercam-

29 Poderíase explorar ó respecto un corpus moi interesante da publicidade estadounidense xuntando tódo-
los anuncios que se burlan da figura da “mamma” para facer publicidade a alimentos da cociña italiana, cun
amplo abano de estereotipos de homes italianos, desde o siciliano gordo con tirantes e pucha negra (ó estilo da
mafia) ata o empresario elegantísimo e coas sens prateadas (ó estilo de Giovanni Agnelli), mentres as nais son
sempre gordas e están de pé detrás da cadeira do fillo, para controlar que coma o suficiente e que adore a súa
cociña.

30 En realidade, a historia publicitaria é máis longa e máis complexa: Carmencita naceu como personifica-
ción da cafeteira Bialetti, aínda hoxe a máis vendida en Italia, e un personaxe chamado Caballero búscaa “na

1 COLABORACION  4/4/01  15:20  Página 66



biabilidade que caracteriza este univer-
so ibero-publicitario. Recentemente
este personaxe volveu aparecer nos
carteis publicitarios das estradas italia-
nas, coa acostumada iconograf�a brasi-
leira, pero acompa�ado por unha frase
na que se mesturan a cultura cubana e
palabras italo-espa�olas: ÒHasta el
aroma, siempreÓ.

A RITMO DE BAILE

Desta forma trazouse a tipolox�a
actual dos espa�ois para o consumo da
publicidade italiana, guapos, Òma-
chosÓ, se son homes, seductoras, se son
mulleres, conquistadores, cun acento
lixeiramente rid�culo � falar, sobre todo
en italiano, e cunha certa actitude agre-
siva: o bel tenebros e a xitana, herdeiros
de tantos capit�ns e de tantas Carmen.

Non obstante, falta a�nda outra
connotaci�n fundamental: o baile. Os
espa�ois da publicidade italiana recen-
te aparecen todos vinculados coa
danza m�is ou menos directamente.

A isto contribu�ron varios facto-
res.

Ante todo, a tradici�n: xa desde o
s�culo XVI a cultura musical uniu a
mi�do o mundo hisp�nico e o ritmo do
baile (a lista poder�a ser longa: desde a
difundid�sima Òfollia di SpagnaÓ, ata o
final do primeiro acto do Don Giovanni,
desde a Carmen ata a Traviata, desde os
distintos boleros ata os ballets de
Petipa).

A continuaci�n, a crecente admi-
raci�n polos bailaores de flamen-
co: Antonio na posguerra, despois
Antonio Gades31 e m�is recentemente
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Carmencita e Caballero na publicidade de Paulista.

pampa misteriosa”; cando a atopaba pronunciaba en italiano, pero cun lixeiro acento español, unha frase que
axiña chegou a ser de uso común: “Carmencita, tu sei mia / chiudi il gas e vieni via” (“Carmencita, ti es miña /
pecha o gas e vente comigo”). O paso desde esta idea ata o nacemento dun amor entre a cafeteira e unha marca
de café era fácil.

31 É singular que a recepción do flamenco en Italia se orientase sempre máis cara ós artistas masculinos.
De xeito que a compañeira de Antonio, Rosario, ou a de Gades, Cristina Hoyos, son moito menos coñecidas ca
eles.
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Joaqu�n Cort�s; sobre todo os dous �lti-
mos confirmaron tam�n a imaxe ama-
toria e machista do home espa�ol,
introduc�ndoa nun contexto de ballet,
xeralmente lonxe de connotaci�ns de
virilidade.

Por �ltimo, o �xito triunfal e
popular da pel�cula de Leonardo
Pieraccioni, Il ciclone, de 1996. Dalg�n
xeito, esta cinta � un exemplo paradig-
m�tico do mecanismo que estamos
intentando descubrir: en efecto, a histo-
ria � a materializaci�n dos so�os dun
italiano medio que ve de s�peto inte-
rrompida a s�a vida, precisamente,
polas bailarinas dunha compa��a espa-

�ola � garete. A din�mica da pel�cula
est� completamente baseada no con-
traste entre unha (realista) inadapta-
ci�n dos italianos � dispo�ibilidade
sexual e unha (mitificada) sensualida-
de libre e natural das espa�olas, novas
r�plicas en ton menor do prototipo de
Carmen.

Con todo, anque estas mozas vol-
ven encarnar un modelo xa consolida-
do, � vez, visto o �xito da cinta e o indi-
vidual de polo menos d�as delas
(Forteza e Estrada), ampliaron a asimi-
laci�n dos medios de masa dese mode-
lo e connot�rono intensamente en rela-
ci�n co baile.

Il Ciclone: sevillanas en Toscana.
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O ESTEREOTIPO E A PUBLICIDADE HOXE EN DÍA

Precisamente Natalia Estrada
protagoniza un anuncio para Cynar32.

O anuncio � moi sinxelo e sen parti-
culares elementos referenciais.
Nunha escenograf�a que alude a un
ambiente de bar, Natalia Estrada
m�vese cun paso que est� a medias
entre a cami�ada e o baile, e cunha
actitude claramente sensual, rexei-
tando as flores que se lle ofrecen e
pedindo que, no seu lugar, se lle
ofreza un Cynar, mentres unha voz
masculina se dirixe a ela con grande
�nfase: ÒÁFermosa alcachofa!Ó.

A mensaxe est� clara. Cynar xa
non � unha bebida para persoas que
desexan a calma, sen�n para persoas
abertas e libres, cunha vida amorosa
intensa. Unha muller espa�ola (e que �
espa�ola sab�molo polo personaxe,
que ten unha orixe ben co�ecida, polos

seus movementos danzar�ns33, pola s�a
pronuncia castel� e pola singular
expresi�n ÒalcachofaÓ34) serve para
resumir e transmitir sinteticamente
todos estes contidos.

Case como imitaci�n de Cynar,
outro aperitivo que busca rexuvenecer-
se, Aperol, empregou o flamenco como
veh�culo dunha mensaxe de moderni-
dade e de sensualidade (ingredientes,
por outro lado, dos que carece unha
bebida sen alcohol coma esta35).

Aqu� o ambiente � evidentemente o
dun bar, onde alg�ns mozos, homes
e mulleres, guapos e elegantes,
est�n bebendo. Unha rapaza pide
un Aperol e inmediatamente des-
pois s�bese na barra e ponse a bailar
unha especie de sevillana, e � ins-
tante outro rapaz a imita.

Como se ve, tr�tase dun anuncio
bastante pobre e elemental, pero, por
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32 O Cynar, bebida tipicamente italiana, difundida desde mediados de século, está a medio camiño entre un
vermú e un amaro e distínguese principalmente pola súa composición a base de alcachofa. Despois de xurdir
case como unha bebida natural, como calmante e para protexe-lo fígado “contro il logorio della vita moderna”
(“contra a fatiga da vida moderna”), fíxose famoso gracias ó emprego de actores italianos (Ernesto Calindri e
Alberto Lionello) cunha personalidade marcadamente pausada e sosegada. Sen embargo, nos últimos anos sen-
tiuse a necesidade de moderniza-la súa imaxe e isto motivou o cambio de política publicista e o recurso a Natalia
Estrada.

33 Unha característica de moitos dos personaxes españois na publicidade, a causa da súa habitual necesi-
dade de comunicar inmediatamente e con economía de signos, é a maneira de camiñar que os distingue, imita-
da dos movementos do flamenco, co busto cara a atrás con respecto ó centro de gravidade e os xeonllos sempre
cara a adiante.

34 Hai que lembrar que a expresión italiana “carciofo” non é en absoluto un cumprimento: pola contra, úsase
coma insulto co significado de ‘persoa fea, estúpida e incapaz’. A versión española —en feminino, ademais—
fai que desapareza esta connotación pexorativa e engade unha exótica e afectuosa.

35 O mercado do alcohol en Italia coñeceu nestes últimos anos unha sensible transformación. Se, por un
lado, os italianos beben cada vez menos bebidas alcohólicas, polo outro, verificouse un progresivo descenso dos
tradicionais aperitivos sen alcohol (Aperol, Bitter San Pellegrino, Crodino, etc.) que tiveron que se poñer en
movemento para estar de novo á moda e opoñerse á competencia dos cavas.
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iso, moito m�is sintom�tico da difu-
si�n, incluso nun nivel baixo, do este-
reotipo, que aqu� se reduce � signo do
baile.

Neste sentido, m�is d�bil a�nda �
a referencia que fai � sensualidade
espa�ola un anuncio de moi distinta
calidade e de moito maior �xito, pro-
ducido para o caf� Illy36.

A protagonista � outra c�lebre bele-
za espa�ola, In�s Sastre, que, cun
fondo de m�sica de ton espa�ol, se
move por unha casa metaf�sica pro-
bando unha e outra vez vestidos,
xoias e perfumes, ata que descobre
que o seu aroma perfecto � o do caf�
Illy, co que humedece a parte poste-
rior das orellas, coma se fose un per-
fume.

Son, en cambio, moi expl�citas as
referencias a este conxunto de imaxes
na mensaxe televisiva das medias
Sanpellegrino.

O ambiente � de tipo rural (poder�a
se-la pampa arxentina, o campo
andaluz ou o val do Po) e a historia
alterna entre o interior dunha habi-
taci�n e o exterior dunha eira.
Dentro, os dous protagonistas,
Antonio Banderas (espa�ol) e
Valeria Mazza (arxentina) acaban de

conclu�r unha cita amorosa e el esta-
lle axudando a vestirse, coloc�ndo-
lle as medias con miradas cheas de
sensualidade; un anticuado gram�-
fono difunde cara � exterior un
tango co que bailan algunhas pare-
llas de campesi�os. As mans del,
vir�s e duras, fan que ela tema, men-
tres pasan polas s�as pernas e polas
s�as medias, que estas se poidan
romper. ÒÁAya, me esmalla!Ó (cun
efecto mnemot�cnico de asonancia),
grita Valeria Mazza. Exactamente
neste momento o gram�fono at�sca-
se e os bailar�ns miran cara � fiestra
estupefactos; co fin de que ningu�n
chegue a molestalos, Banderas tira,
cunha reacci�n repentina, o envolto-
rio das medias cara � gram�fono,
que comeza de novo a soar, e as� o
home pode volver acaricia-las
medias, pronunciando a frase que
rapidamente se fixo popular:
ÒÁNuestro amor no esmalla nunca!Ó.
O anuncio remata cun plano dos
dous protagonistas que, xa na eira,
se unen � tango e realizan un audaz
paso que a ela lle fai ensina-la perna
cinxida pola media.

Hai moito que dicir sobre esta
mensaxe televisiva37: ante todo, men-
tres Banderas responde, incluso fisica-
mente, � modelo do ÒmachoÓ espa�ol,
Valeria Mazza remite a este mundo s�
pola s�a pronuncia hispana e pola s�a
orixe arxentina, que o gran p�blico
co�ece, e non, claro est�, polo seu
aspecto de loura n�rdica; o tango, 

36 O peche verbal do anuncio: “Eccezionale, in tutti i sensi” (“excepcional en tódolos sentidos”) xoga co
dobre sentido da palabra “senso”. A versión orixinal desta mensaxe permitía enxerga-la chegada dun home, que
era o destinatario das insinuacións sensuais da protagonista, pero durante a súa elaboración decidiuse eliminar
esta alusión demasiado explícita e previsible ó modelo seductor.

37 Este non é máis có primeiro guión dunha serie máis longa na que, en cada ocasión, os mesmos prota-
gonistas se atopan envoltos en situacións que poñen en perigo o seu amor e a resistencia das medias. Sen
embargo, as demais historias, nas que o esquema das referencias a España se esquecen ou se descoidan, obti-
veron un éxito moi inferior, incluso desde un punto de vista publicitario.
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inspirado no pa�s natal da modelo e
�til para ensina-las medias, fai referen-
cia a esa mestura de pobos ib�ricos que
se indicaba antes; de calquera forma, o
tango pode aludir tam�n � presencia de
Banderas na pel�cula Evita. Pero o dato
m�is interesante � a violenta recupera-
ci�n das alteraci�ns ling��sticas ata
chegar a crear expresi�ns verbais que
non son nin espa�olas nin italianas,
coma o verbo ÒesmallarÓ, m�is cerca do
italiano ÒsmagliareÓ ca do correcto
ÒromperÓ, que crebar�a o ritmo case de
canci�n da frase e que ser�a demasiado
rid�culo se se aplicara � amor.

Se Cynar atopa o seu equivalente
pobre, pero exemplar, na s�ntese reali-
zada por Aperol, as medias
Sanpellegrino enc�ntrano no anuncio
das medias Pompea, que contra o
encanto tenebroso de Banderas pon en
xogo a sensualidade que loce Joaqu�n
Cort�s.

O ambiente lim�tase a unha habita-
ci�n baleira (poder�a ser unha sala
para exercicios de baile). Cort�s, que
mostra como � costume o torso espi-
do, baila envolv�ndose nunha
media de muller, con evidentes alu-
si�ns sexuais e xestos case sadoma-
soquistas. Chega unha muller (coa
que evidentemente pasou a noite e �
que lle colleu as medias) e arr�nca-
llas das mans, preocupada polas
posibles carreiras; pero el, sempre
con movementos moi requintados,
dem�stralle que non sufriron dano
ning�n.

Unha vez m�is, dentro da extre-
mada concisi�n do desenvolvemento, �

m�is c�modo descifra-la mensaxe e
desvela-lo mecanismo que se puxo en
funcionamento: un home reco�ecida-
mente espa�ol, cun aspecto f�sico que
denuncia explicitamente a s�a orixe e
cos movementos e a m�mica dun bai-
laor de flamenco, tipificados ata a esa-
xeraci�n, sintetiza o que se converteu
no modelo exemplar do espa�ol para o
p�blico dos medios de comunicaci�n
de masas italianos: o conquistador,
dotado dunha evidente carga sexual.
No comedimento da narraci�n publici-
taria � suficiente a s�a presencia para
enriquecer con outros significados e
outras capacidades de persuasi�n unha
representaci�n que, en si, � pobre. Se,
reduc�ndoo � absurdo, no canto de
Cort�s, houbese un bailar�n, a�nda 
con aspecto viril, pero con facci�ns 
evidentemente n�rdicas ÑMikhail
Barishnikov, por exemploÑ, toda a
construcci�n caer�a no rid�culo, ata che-
gar � afeminado. Se a mensaxe se sos-
t�n e funciona, � gracias a que se reco-
rre a unha tipolox�a hispana e a un
conxunto de t�picos compartidos por
todo o p�blico, como xa se viu, en cal-
quera sector mercadot�cnico cada vez
que sexa necesario asociar � producto
unha entoaci�n de sensualidade e de
conquista amorosa.

ALGO DE TEORÍA PARA CONCLUÍR

î final deste excursus, algu�n
poder�a obxectar que, se se explorase a
enciclopedia popular que na mente do
p�blico medio italiano se asocia a
Espa�a, non se atopar�an s� xitanas,
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toureiros e bailaores de flamenco,
sen�n tam�n imaxes m�is complexas e
problem�ticas, herdadas dun pasado
recente ou testemu�os dunha realidade
contempor�nea38. Se, por unha parte,
as asociaci�ns de ideas relacionadas co
franquismo quedaron tan relegadas no
pasado que probablemente para os
m�is novos son completamente borro-
sas, cando non desapareceron total-
mente, por outra, os problemas relacio-
nados coa ETA est�n moi presentes na
sensibilidade dos italianos informados.

Pero est� claro que a publicidade
non se pode permitir evocar realidades
que, dunha maneira ou outra, sexan
inquietantes ou problem�ticas: na fer-
mosa f�bula publicitaria non queda
lugar para realidades peores c� po ou
os malos olores.

E tam�n queda pouco espacio
para realidades positivas coma a cara
moderna dunha Espa�a na vangarda
no plano cultural e no plano industrial
(ou no publicitario).

Precisamente, mentres escribo as
�ltimas li�as deste artigo organizouse
en Italia unha xornada/velada televisi-
va (a cargo de Tele+, coa colaboraci�n
de RaiSAT, a partir dunha idea e coa
supervisi�n de Juan Cueto) dedicada a
Espa�a: o n�cleo central desta manifes-
taci�n foi unha corrida39 e � flamenco
conced�uselle tam�n un grande espa-
cio.

Durante a conferencia de prensa
de presentaci�n no Instituto Cervantes,
o responsable da oficina espa�ola de
turismo en Mil�n insistiu en subli�ar
que a tendencia da comunicaci�n tur�s-
tica espa�ola avanzou, desde hai
alg�ns anos, nunha direcci�n contraria
que intenta eliminar estes estereotipos
da imaxe espa�ola a favor dunha pre-
sentaci�n m�is moderna e menos con-
vencional.

En realidade, este � o n� crucial
da estratexia publicitaria, � dicir, en
qu� medida � oportuno arriscarse a
que non te reco�ezan e a que non 
te entendan ou, pola contra, en qu�

38 Obviamente desatendín completamente outra corrente, difundida só nun nivel máis alto e, tamén por isto,
moito máis rica e variable, menos estereotipada, na que predominan —asociadas con imaxes dos españois—
connotacións lúgubres e tráxicas, con frecuentes alusións á Idade Media. Xa se fixo referencia á ópera seria e ó
aproveitamento que fai deste tema español. De tódolos xeitos, é sobre todo ó principio do Romanticismo cando
se multiplican estes tons, con exemplos de baladas inspiradas en Goethe e en Hugo; esta corrente foi perfecta-
mente resumida en 1862 por Arrigo Boito nunha mala novela, Iberia (en Arrigo Boito, Tutti gli scritti, a cura di
Piero Nardi, Milano, Mondadori, 1942, pp. 414-437), que desde o íncipit “L’epoca di questo fatto ci è ignota; il
paese è la Spagna. Un cavallo corre furiosamente per campi deserti, un cavaliere lo sprona, nero l’uno, nero l’al-
tro...” (“Non coñecémo-la época destes feitos; o país é España. Un cabalo corre furiosamente nos campos ermos,
un xinete esporéao, negro o un, negro o outro...”) é un repertorio programático e crítico dos lugares comúns típi-
cos do romanticismo de ambientación española. Tampouco hai que esquecer outra corrente da literatura anti-
española vinculada co período do dominio e que alcanza a súa máis coñecida expresión en La secchia rapita
(1622) de Alessandro Tassoni. Está claro que estes percorridos máis cultos non afectan de ningún xeito á publi-
cidade, que, excepto en casos raros de productos elitistas, está orientada cara ó gran público.

39 A publicidade non pode aceptar tampouco a figura do toureiro, dado que evoca a idea da morte, comple-
tamente inaceptable nunha mensaxe comercial.
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medida � oportuno seguir esquemas
ensaiados e aproveitar un patrimonio
de co�ecementos xa aceptados.

Non existe evidentemente unha
resposta un�voca, pero non hai que
esquecer que a comunicaci�n comercial
non est� constitu�da s� pola publicida-
de: se a mensaxe publicitaria ten a van-
taxe de gozar da difusi�n seguramente
m�is ampla e m�is econ�mica que exis-
te, ten a desvantaxe de non poder arti-
cula-lo seu propio discurso de forma
exhaustiva e de ter que recorrer 
Ñcomo dixemosÑ a conceptos xa
sedimentados; non obstante, no acervo
dos comunicadores, inclu�das as rela-
ci�ns p�blicas, hai mensaxes que che-
gan a menos persoas e que adoitan ser

m�is custosas, pero que se poden per-
miti-la innovaci�n e a informaci�n
(neste sentido, a manifestaci�n de
Tele+ ten o indiscutible m�rito de
difundir precisamente a trav�s dun
medio homoxeneizador coma a televi-
si�n, imaxes e co�ecementos vincula-
dos cunha cultura local e dar unha
visi�n estereotipada de realidades cul-
turais demasiado a mi�do ignoradas e
alteradas polo turismo de postal).

E s� a trav�s das potencialidades
informativas e innovadoras das rela-
ci�ns p�blicas se pode chegar a modifi-
car unha imaxe non desexada e inc�-
moda, sen debilita-lo impacto xeral da
comunicaci�n dun pa�s.
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