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Viajar es en si mismo una aventura en la que, cada vez que descubrimos una
nueva ciudad, nos sorprendemos al comprobar que esta muy lejos de ser lo que
habiamos esperado. De hecho, contrariamente a lo que podriamos suponer,
cuanto mas famoso es un destino, mas expectativas tenemos acerca del mismo y
mayor puede ser la sorpresa. El principio de “anclaje y ajuste” explica, desde el
ambito del Marketing, como los decisores necesitan siempre alguna referencia
inicial antes de hacer cualquier valoracion. Para tomar una mejor decision, ese
“anclaje” debe adaptarse, “ajustarse” durante el proceso. Este principio sirve
entonces, para explicar por qué las ciudades pueden servir de referencia para
comunicar un determinado mensaje, y para introducir una reflexiéon acerca de
qué simboliza realmente Roma y cémo ese simbolo se utiliza actualmente en
comunicacion de moda.

Arquitectura singular, Ciudades singulares, Roma, Marketing, Moda

Traveling is an adventure in itself in which, every time we reach a new city, we
are surprised checking that reality does not correspond to our expectations. In
fact, and contrary to common sense, the more a city is famous, the bigger we
would be surprised by visiting it. “Anchoring and adjustment” in Marketing,
explains how decision makers needs some reference before doing any valuation.
To take better decisions, the previous “anchor” must be adapted, “adjusted”
during the process. Therefore, anchor and adjustment principle can explain
why cities serve as reference in marketing strategies. Moreover, this marketing
principle introduces a reflection on what Rome actually symbolizes, and how
this symbol is used in fashion communication.

Singular architecture, singular cities, Roma, marketing, fashion
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Introduccion!

Buscas en Roma a Roma, joh, pere-
grinol,

y en Roma misma a Roma no la
hallas:

cadaver son las que ostent6é murallas,
y tumba de si propio el Aventino.
Yace donde reinaba el Palatino;

y limadas del tiempo, las medallas
mas se muestran destrozo a las bata-
llas

de las edades que blason latino.

Sélo el Tibre quedd, cuya corriente,
si ciudad la regd, ya, sepoltura,

la llora con funesto son doliente.

iOh, Romal!, en tu grandeza, en tu
hermosura,

huyo lo que era fi rme, y solamente
lo fugitivo permanece y dura

Francisco de Quevedo

Nouveau venu, qui cherches Rome
en Rome

Et rien de Rome en Rome n’apercois,
Ces vieux palais, ces vieux arcs que
tu vois,

Et ces vieux murs, c’est ce que Rome
on nomme.

Vois quel orgueil, quelle ruine: et
comme

Celle qui mit le monde sous ses lois,
Pour dompter tout, se dompta quel-
quefois,

Et devint proie au temps, qui tout
consomme.

Rome de Rome est le seul monument,
Et Rome Rome a vaincu seulement.
Le Tibre seul, qui vers la mer s’enfuit,
Reste de Rome. O mondaine incons-
tance!

Ce qui est ferme, est par le temps
détruit,

Et ce qui fuit, au temps fait résistance

Joachim du Bellay

“Buscas a Roma en Roma, joh pere-
grino!, y en Roma misma a Roma no
la hallas”, desde hace mas de cuatro

siglos, visitantes y turistas acudimos a
Roma con unas expectativas, a veces
cumplidas y otras decepcionantes.
Reconocemos, ya entonces, que las
ciudades estan rodeadas de una “ima-
gen”, un ideal que asumimos como
clerto y que sirve para comunicar un
determinado mensaje. De hecho, el
marketing, y especialmente el mundo
de la Moda, se sirve de estas image-
nes de las ciudades para potenciar
sus campanas. Asi, el presente articu-
lo pretende, desde la perspectiva del
Comportamiento del Consumidor,
ofrecer herramientas que permitan
entender mejor como tendemos a
crear y utilizar ese tipo de referen-
cias a la hora de valorar las ciudades,
y como estas referencias sirven en
Comunicacién para trasladar de una
manera mas adecuada determinados
conceptos.

El soneto de Quevedo esta inspirado
en una version francesa, de Joachim
du Bellay, y parece que tiene nume-
rosas versiones en distintos idiomas
(Torre, 2008) de poetas como Janus
Vitalis, Edmund Spenser, o Ezra
Pound. Esta cantidad de versiones
reflejan el amplio interés, casi obse-
sivo, de la época por la Roma ideal
y antigua. Pero también demuestra
como en el siglo XVI existia una idea
segin la cual las ciudades estaban
sujetas a una imagen ideal, referen-
cia, o “ancla” que el visitante debia
adaptar, o “ajustar” en el momento
de enfrentarse con la realidad. Sin
embargo, ¢cual es exactamente esa
imagen que todos tenemos de Roma
y cémo es la ciudad realmente?

Como caso de analisis que nos servira
para entrar en esta cuestion podemos
referirnos a Roma, la famosa pelicu-
la de Fellini (1972) donde describio
la ciudad a través de la sucesion de
varias escenas de la vida cotidiana.

En esta sucesion de acontecimientos,
Fellini intenta expresar la idea de que
Roma es la ilusién de un ideal leja-
no vy el reflejo del paso del tiempo: es
una ciudad reinventada una y otra
vez sobre si misma, construida por
estratos al igual que se superponen
las vidas que en ella transcurren. Asi,
como expresa uno de sus protagonis-
tas, para Fellini Roma es “la ciudad
de la ilusion. No es casualidad que
se junten la iglesia, el gobierno vy el
cine. Todos ellos producen ilusiones
(...) Nos acercamos cada vez mas
al fin del mundo (..
ciudad que Roma, que ha renacido

)Y, iqué mejor

tantas veces, (...) para esperar el final
(...)? Es la ciudad ideal para esperar
si existe realmente un final o no”.
En cualquier caso, asumiendo las
limitaciones que tendria la basqueda
de una definicion objetiva de las ciu-
dades, el presente articulo pretende
explicar mas bien el poder que tienen
las distintas imagenes, arraigadas en
nuestra cultura y en el inconsciente
colectivo. Interesa entender la inci-
dencia que esas imagenes, especial-
mente aquellas ligadas a las ciudades,
tienen en el ambito de la Comunica-
cion, el Marketing y a la Moda. Asi, el
texto esta dividido en tres apartados.
En el primero, desde la perspectiva
del Comportamiento del Consumi-
dor, se pretende ilustrar sobre el feno-
meno de “anclaje y ajuste”. Sobre
coémo los decisores necesitamos refe-
rencias que después adaptamos antes
de hacer cualquier valoracion. En el
segundo apartado se entrara a anali-
zar como las ciudades se han servido
de las referencias, y en concreto como
determinadas “arquitecturas singu-
lares” han servido de anclaje para
determinar la imagen urbana. Por
ultimo, mediante ¢jemplos del ambito
de la comunicacioén, se ilustrara sobre
cudl es la imagen colectiva de Roma.
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El “anclaje y ajus-
te” la importancia
de las referencias

para los decisores

Es facil reconocer la importancia
que las referencias tienen a la hora
de hacer cualquier valoraciéon. De
hecho, no hay més que asomarse al
refranero popular para ver que esas
referencias suelen tomar la forma de
“Imagenes” que nos ayudan a visuali-
zar st algo es recomendable (“mas vale
pajaro en mano que ciento volando”),
si es aburrido (“mas pesado que una
vaca en brazo”), o si es extraordina-
rio (“cuando las ranas crien pelo)...
No obstante, es desde el estudio de la
toma de decisiones (y especialmente
desde la perspectiva del marketing)
que se ha profundizado mas en la
importancia que tienen las referen-
cias a la hora de hacer cualquier
valoracion. De hecho, frente a puntos
de vista econométricos mas tradicio-
nales donde se supone que cualquier
decision se toma valorando las alter-
nativas en una escala global y obje-
tiva, algunas investigaciones recien-
tes defienden que el consumidor no
es capaz de decidir si no es compa-
rando las opciones con respecto a
determinados puntos de referencias.
En efecto, las teorias econémicas tra-
dicionales explican la toma de decisio-
nes como un proceso completamente
racional donde el decisor se comporta
como “homo oeconomicus”, es decir:

-tiene acceso y conoce todos
los aspectos relevantes de su entorno

-tiene un sistema orga-
nizado y estable de preferencias

-es capaz de procesar todos
esos aspectos relevantes para orde-

nar todas las alternativas de la deci-
sion en su escala de preferencias v,
asi, elegir siempre la mejor opcion.
No obstante, segin expone la Teoria
de la Racionalidad Limitada (Simon,
1955) este tipo de razonamiento
parece imposible: no sélo por limita-
ciones para procesar la informacion,
sino también a la hora de acceder
a ella. La idea de Simon (Premio
Nobel de Economia en 1978) no es
faltar al consumidor definiéndole
como “limitado”, sino aceptar que
la racionalidad global sobre la que
descansan los planteamientos econo-
métricos es inexistente. Por lo tanto,
anima a buscar modelos que expli-
quen como realmente se toman las
decisiones frente a los modelos que
explican cémo deberian tomarse.
Asi, desde la Teoria de la Racionali-
dad Limitada, muchos investigadores
(especialmente desde el ambito de
la economia conductual) han inten-
tado aclarar como llevamos a cabo
nuestras elecciones de compra. En
esa linea, Daniel Kahneman (tam-
bién Premio Nobel de Economia
en 2002) y su compaiiero de trabajo
Amos Tversky enunciaron su “Teo-
ria Prospectiva” (1979) exponiendo
una serie de comportamientos que,
lejos de la racionalidad global, los
consumidores emplean de forma sis-
tematica en la toma de decisiones.

De hecho, Tversky y Kahneman
(1974), defiende que, frente a la
incertidumbre, los decisores tienden
a emplear reglas sencillas que les
permitan resolver problemas com-
plejos. Estas herramientas, llamadas
“heuristicos”, no son mas que atajos
cognitivos sencillos que se emplean
para llegar a una soluciéon cuando
el problema es inabarcable segin la
racionalidad econémica tradicional.
De esta forma, se definen inicialmen-
te tres heuristicos: el heuristicos de
representatividad (que explica cémo

tendemos a calificar la probabilidad
de que A pertenezca a B en funcién
de cuanto A se parece a B); el heu-
ristico de accesibilidad (que explica
la tendencia a considerar mas pro-
bable aquello mas accesible); y el
heuristico de anclaje y ajuste (que
explica como necesitamos referen-
cias y como las adaptamos cuan-
do hacemos cualquier valoracion).
Asi, el heuristico de “anclaje y ajus-
te” explicaria como es posible tomar
decisiones oportunas sin necesidad de
ordenar todas las alternativas de una
decision en una escala estable de pre-
ferencias. De hecho, las valoraciones
se hacen mas bien comparando las
opciones frente a un valor inicial de
“anclaje” que se va “ajustando” segiin
avanza el proceso de toma de decisio-
nes. De esta manera, la decision se
toma cuando se alcanza un resultado
satisfactorio de acuerdo a esas refe-
renclas, aceptando que siempre puede
haber algo mejor, pero que encontrar-
lo puede resultar incluso imposible.
El fenémeno de “anclaje y ajuste”
explica entonces cémo los decisores
son capaces de actuar incluso en con-
textos Inciertos: no necesitan situar
todas las alternativas en una escala
de valor objetiva y duradera, sino
que van comparando unas opciones
con otros, codificando st son mejores
y peores, y adaptando asi un punto
de referencia que determina si una
alternativa es o no satisfactoria. Por
lo tanto, el uso de este heuristico
también revela la importancia que el
desarrollo del propio proceso tiene en
la decision final que depende, tanto
del punto de partida inicial (“ancla-
je”) como de su posterior adaptacion
al contrastarlo con todas las opcio-
nes disponibles (“ajuste”). Dicho de
otra forma, el uso del heuristico de
anclaje puede llevar a errores, tanto
por una mala eleccién del punto de
referencia, como por una adaptacion
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posterior insuficiente o inadecuada.
Los errores debidos a un mal ajuste
se producen a menudo porque los
consumidores no son muy exigentes
a la hora de escoger sus referencias.
De hecho, los decisores son capaces
de coger cualquier referencia con tal
de no enfrentarse sin ella a un proble-
ma complicado. A la hora de valorar
si un producto desconocido es caro
o barato, los consumidores acuden
a cualquier “anclaje” que tengan a
mano. Por ejemplo, en un experimen-
to llevado a cabo con estudiantes uni-
versitarios de Estados Unidos, se con-
trasta como, a la hora de valorar un
producto desconocido sugerir antes
un nimero cualquiera (como puede
ser el de la Seguridad Social, afecta
al resultado) (Ariely et al., 2003). El
experimento consistia en hacer una
serie de preguntas sobre el precio de
determinados productos ligandolas al
numero de la Seguridad Social de los
participantes. Curiosamente, aque-
llos participantes con nimeros mas
altos se mostraban propicios a gastar
mas dinero en los distintos productos.
Obviamente, las personas con ntime-
ros de tarjeta sanitaria, pasaporte,
o carnet del gimnasio mas altos no
pagan mas en todas sus compras; pero
el “anclaje” un fenémeno real, que
empleamos para valorar cualquier
decision y si, antes de hacerlo se sugie-
re un numero (sea el que sea), tende-
remos a utilizarlo como referencia.
Si bien el uso sistematico de este
heuristico de “anclaje y ajuste” esta
ampliamente contrastado, surgen
muchas dudas acerca de si se trata de
un proceso ligado a la sugestion (las
asociaciones y referencias surgen de
manera automatica e inconsciente) o
si, por el contrario, es completamente
cognitivo (se buscan conscientemente
en la memoria puntos de partida para
las valoraciones posteriores). Algunas
investigaciones (Mussweiler y Strack,

2000 y 2005) revelan la influencia de
fenémenos sugestivos que determi-
nan el “anclaje” inicial. No obstante,
algunos investigadores sugieren que, a
partir de ahi, el “ajuste” es un meca-
nismo cognitivo (Kahneman, 2011).
De hecho, existirian dos sistemas
de pensamiento (Stanovich, 2011).
El sistema 1, rapido, automatico,
e inconsciente serviria para hacer
primeras asociaciones. El sistema
2, serviria para procesar la informa-
ci6n y hacer los calculos complejos
que se estimen necesarios. Parece
entonces que el sistema 1 estaria
relacionado con la parte de “ancla-
je”, mientras que el sistema 2 lo
estaria con el “ajuste” del heuristico
definido por Tversky y Kahneman.
Desde el ambito de la Psicologia, se
puede entender que, a través de la
experiencia (del “prueba y error”),
los decisores aprenden a relacionar
determinados estimulos o decisiones
con sus consecuencias. Frente a nue-
vas decisiones, se puede entonces anti-
cipar el resultado emocional echando
mano de ese aprendizaje de mane-
ra casi automatica (Zajonc, 1980).
Esa idea de “prefendas” o “anclajes”
emocionales establecidos a través
de la experiencia de cara a resolver
futuros problemas esta también en
la base de la Teoria de los Marca-
dores Somaticos (Damasio, 1994).
Seglin esa teoria, existiria una espe-
cie de “memoria del futuro”, una
memoria emocional que permite
anticiparse y reaccionar inconscien-
temente en el caso de reconocer
determinados “inputs” sensoriales.

Volviendo entonces al fendémeno
del “Anclaje y Ajuste”, una posible
explicaciéon seria entonces que, a
través de la experiencia, los deciso-
res almacenasen las consecuencias
de todas sus elecciones. A partir de
ahi, frente a nuevos problemas, el
Sistema 1 estableceria asociaciones
inmediatas con esos resultados pasa-
dos y ofrecerian soluciones auto-
maticas, “Anclajes” que el Sistema
2, mas reflexivo, decidiria dar por
buenos o bien “ajustarlos” de cara
a reaccionar de una mejor manera
de acuerdo con el proposito de la
decision (Garcia-Badell et al., 2014).
Las referencias, muchas veces en for-
ma de imagenes, son necesarias a la
hora de llevar a cabo cualquier valo-
racion. De hecho, desde el ambito del
estudio del comportamiento, se ha
contrastado la utilizacién sistematica
de la comparacion (frente a “ancla-
jes”, “prefendas” o “marcadores”
previos) a la hora de emitir un juicio.
A partir de ahi, es oportuno estudiar
en qué medida esta necesidad de refe-
renclas favorece a la comunicacion vy,
en este caso concreto, en qué medida
la imagen que tenemos de nuestras
ciudades esta ligada irremediable-
mente a unas determinadas imagenes.
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Arquitectura y Ciudades singulares, imagenes de “anclaje”

La importancia de las referencias
en Arquitectura es manifiesta, tan-
to como herramientas creativas,
(todos los disefiadores las usan mas
o menos conscientes y de manera
mas o menos explicita) como para
su analisis (es imposible definir cual-
quier edificio sin compararlo con
otras obras, ya sean de arquitectura
o de cualquier otra disciplina artis-
tica): “En suma, la arquitectura que
depende de la asociaciéon para su
percepcion, depende de la asocia-
ci6bn para su creacion” (Venturi et
al., 1977). De hecho, Venturi, Brown
e Izenour defendian que, dado que
las asociaciones eran inevitables, los
arquitectos debian utilizarlas mani-
fiestamente. Ese uso de elementos
simbolicos podia entonces hacerse de
dos maneras, o bien condicionando el
disefio de los edificios en su conjun-
to (segin un modelo que llamaron,
“edificios pato”), o bien utilizando
esos elementos como ornamentos
superpuestos al edificios previamen-
te disefiado (“tinglados decorados™).
Si bien todos los arquitectos (y creati-
vos) son conscientes de la importancia
de las referencias a la hora de dise-
nar, la relevancia de estas asociacio-
nes a la hora de apreciar una obra
constantemente ha estado presente,
pero no siempre se ha aprovecha-
do con un objetivo claro y directo.
A finales de los anos 80, las autori-
dades decidieron modernizar Bilbao.
Conscientes de que los problemas
politicos son reflejo de soluciones
urbanisticas (y viceversa), se empren-
de entonces un proyecto de recons-
trucciéon casi total de la ciudad. Sin
embargo, las autoridades también
fueron conscientes de que ese proyec-
to necesitaba de una obra de arqui-
tectura emblematica que sirviese
para cristalizar todos los esfuerzos
y que diese a la ciudad una nueva
imagen en el ambito internacional.

Esta idea fue fundamental, y no se
escatimé ningan esfuerzo a la hora
de convencer a los responsables de
la Solomon R. Guggenheim Foun-
dation para que situasen su futuro
museo en la ciudad de Bilbao. Asi.
En 1992, la fundacién lanzé un con-
curso restringido, al que mvit6 a pre-
sentarse a tres estudios de arquitectu-
ra (Arata Isozaki, Coop Himmelb(l)
au y Frank Gehry) y del que sali6
ganadora la propuesta de IFrank
Gehry, construida entre 1993 y 1997.
La idea de un edificio emblematico
que simbolizase y cristalizase un cam-
bio urbano no era entonces nueva.

Por citar algunos ejemplos, la Ope-

ra (Utzon, 1959-1973), las Torres
Gemelas (Yamasaki, 1965-1972) o
Centro Nacional de Arte y Cultura
Georges Pompidou (Piano y Rogers,
1970-1977)
en imagen del cambio de ciudades

se hablan convertido

tan importantes como Sidney, Nue-
va York y Paris respectivamente.
Mas aun, en el propio ambito de la
Moda, la idea de utilizar edificios
simbolicos para potenciar la imagen
de una marca se ha venido utilizando
decididamente en los dltimos quince
anos. Asi, las marcas han escogido
arquitectos de reconocido prestigio
para diseniar sus edificios (ya sean
oficinas

tiendas, o fundaciones).

Fig. 1. Fundacién Vuitton, Paris. Frank O. Gehry (2014).

Fuente. Fotografia de los autores.
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Diversos Premios Pritzker (el con-
siderado como el Premio Nobel de
la Arquitectura) se han encargado
de disefiar edificios para las grandes
firmas de moda. Por citar algunos
ejemplos, las tiendas de Prada tienen
la firma de Reem Koolhaas en Nueva
York y de Herzog y De Meuron en
Tokio. En esta misma ciudad, Toyo
Ito se encargd del edificio Tod’s, y
Kazuyo Sejima (SANAA) del nuevo
edificio para Dior. O el propio Frank
Gehry fue el encargado de dise-
nar la Fundacién Vuitton, en Paris.
La idea de condensar los cambios
urbanos en torno a una obra de
arquitectura singular se ha venido
utilizando a lo largo de los tiempos
en la historia del urbanismo. Por otro
lado, como demuestran los ejemplos
del ambito de la Moda, la idea de
utilizar un edificio a nivel de comu-
nicaciéon como imagen de una idea
tampoco es nueva. No obstante, en
el ejemplo de Bilbao, si resulté nove-
doso juntar estas dos ideas: por un
lado, el Museo Guggenheim serviria
como punto clave para la recupera-
ci6n urbanistica de toda una zona
de la ciudad, por otro lado, la ima-
gen entera de Bilbao (relativamente
desconocida a nivel internacional) se
podia asociar a este nuevo referente
de arquitectura contemporanea. A
partir de ahi, se utilizaria este “ancla-
je” como una poderosa herramien-
ta de comunicacién a nivel global.
El éxito de la estrategia llevada a cabo
en Bilbao con el Museo Guggenhe-
im es de sobra conocido y muchas
ciudades han intentado replicarla
desde entonces. Si bien la idea fue
novedosa, mirando hacia atras, es
facil distinguir ejemplos donde, mas
por el paso natural del tiempo que
por una estrategia de comunicacién
concreta, la imagen de algunas ciu-

Acueducto Romano de Segovia

Fuente. Google Images.

dades esta estrechamente ligada a
sus obras singulares de arquitectura.
De la misma manera podemos refe-
rirnos al caso romano. Muchas de
las obras realizadas por el Imperio
Romano durante su expansion han
condicionado la imagen de numero-
sas ciudades muy lejos de la propia
Roma. Haciendo un recorrido rapido
por algunos ejemplos, es facil identi-

ficar que la imagen de Segovia es la
de su Acueducto Romano; Mérida
estara para siempre ligada a su Tea-
tro Romano (inaugurado en el siglo 1
a. C. en la época de Marco Vipsanio
Agripa) y a su frente escénico (cons-
truido poco mas de un siglo después
en la época de Trajano); o la ciudad
alemana Trier (originalemnte Treve-
ris) siempre se reconocera por su Por-
ta Nigra (construida hacia el afio 180).
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Determinadas obras de arquitectura,
dada su singularidad, son capaces de
condicionar la imagen de toda una
ciudad: sirven de referencia, de icono,
o “anclaje”. En paralelo a este, se pro-
duce otro fenémeno parecido: de la
misma manera que la imagen de toda
una ciudad puede asociarse a un edi-
ficio, también existen ciudades singu-
lares, cuya imagen esta tan arraigada
que puede servir de “anclaje” alahora
de comunicar determinados mensa-
jes. Laliteratura, el cine, y sobre todo
la publicidad, conscientes del poder
de esos “anclajes”, se han servido en
numerosas ocasiones de la imagen ya
arraigadas de determinadas ciudades.
Otro caso al que nos podriamos refe-
rir seria Paris, la ciudad del amor, y
sirve como escenario para vendernos
aventuras romanticas. Por ¢jemplo, la
campafa de 2014 de Air France (de
la Agencia BETC vy fotografiada por
Marianne Hurstel y Etienne Lahar-
pe) utiliza el fondo de la torre Eiffel
para potenciar el eslogan “France is
in the air”, y comunicar una imagen
de la compania de avién francesa
rodeada de amor romantico. En otra
foto de la misma campafia, la imagen
de ese Paris romantico ni siquiera
necesita de un paisaje, de un edifi-
cio o de otros elementos figurativos
concretos que se refieran a la capital
Francesa. De hecho, simplemente con
la frase “rendez-vous a Paris” (“cita
en Paris”) la compaiia aérea consi-
gue transmitir el mismo concepto.
Igual que Paris es indiscutiblemente
la ciudad de la luz y del amor, Nueva
York, “la gran manzana”, se identifi-
ca automaticamente con esa “ciudad
que nunca duerme”. Esta imagen
de la ciudad Estadounidense ha sido
también frecuentemente usada para
comunicar un determinado mensa-
je. Por poner un ejemplo fuera del
ambito de la publicidad, no es casua-
lidad que esta ciudad fuese el quinto

personaje de la serie “Sexo en Nueva
York”, inspirada en un libro de Can-
dace Bushnell. Cuenta las aventu-
ras amorosas de cuatro mujeres con
trepidante vida social a final de los
noventa y principios de los dos mil.
Como ultimo ejemplo, de la misma
manera que en Sexo en Nueva York,
Mad Men (otra serie de television en
antena desdee 2007 hasta 2015) se
sirvi6 de la imagen de Nueva York
para proyectar ese mensaje de acti-
vidad trepidante y de oportunidades
que popularizé Franz Sinatra can-
tando el famoso tema compuesto por
John Kander y Fred Ebb en 1977:
“New York, New York. Quiero des-
pertarme en la ciudad que nunca
duerme, siendo el rey de la colina...”
En conclusién, la arquitectura singu-
lar sirve, no s6lo como punta de lanza
de determinadas acciones urbanis-
ticas sino también de determinadas
estrategias de comunicacion, que la
utilizan para potenciar determinados
mensajes. En ese sentido, también
existirian las “ciudades singulares”.
Esto es, aquellas urbes cuya imagen
esta tan arraigada que puede usarse
en marketing y comunicacién como
referente para potenciar determina-
dos mensajes. Asi, Paris es la ciudad
del amor, Nueva York la ciudad que
nunca duerme, ;y Roma? Se dice que
Roma es la “Ciudad Eterna”, ¢pero
qué significa eso?, jesta esa expre-
sion ligada a una imagen lo suficien-
temente arraigada como para servir
de anclaje para expresar determi-
nados mensajes? Cabe preguntarse
entonces como la literatura, el cine,
la publicidad (o cualquier otra dis-
ciplina ligada a la comunicacion) ha
utilizado Roma como punto de refe-
rencia de un determinado mensaje.

La tmagen de
Roma en la
comunicacion
publicitaria y en
la moda

Si bien la expresion “Roma, Ciu-
dad FEterna” es facil de reconocer,
de recordar y de asociar a la capital
italiana, es dificil describir todos los
conceptos que esa imagen engloba.
Desde luego, existe una parte histo-
rica en la expresion. Roma esta en
la base de nuestra civilizacién y es
util acudir a ella cada vez que que-
remos mirar hacia nuestros origenes.
De hecho, desde el Renacimiento,
Roma sirve como referencia de un
ideal, un ideal que no sélo se pro-
longdé en el barroco (como mues-
tra el soneto escrito por Quevedo y
referenciado en este articulo) sino
que, de alguna forma, se ha veni-
do prolongando hasta nuestros dias.
Mas alld de laimagen propia de la ciu-
dad de Roma, potente y con la capa-
cidad de rodearnos de arquitectura
de mas de 2000 anos de antigiiedad,
es importante entender la génesis de
esa relacion con la eternidad. Cabe
destacar la naturaleza politeista de la
primitiva cultura romana. Las deida-
des fueron participes de la vida coti-
diana de los ciudadanos romanos. La
idea de eternidad era uno de los prin-
cipios esenciales del Estado Securitas
Rei Publicae (Cicerén). Se concibe la
eternidad en términos de seguridad
duradera. Esta idea de “Roma Aeter-
na” se construye sobre la base de un
mito urbano. Su origen tiene que ver
con el momento en el que aparece el
culto a Dea Roma en zonas de tradi-
ci6n helenistica como Esmirna, Efeso
y Pérgamo. Los griegos deificaron a
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sus ciudades mas importantes (Palas
Atenea) y los romanos hicieron lo
propio desde época de Agusto. Es a
partir de este momento cuando Dea
Roma se convierte en una deidad
mas. En el momento en el que deifica-
mos la ciudad, se le esta imprimiendo
un caracter de eternidad. Emperador
(también de naturaleza divina) y ciu-
dad van de la mano. Religion, poder
y la sede de ambos adquieren la mis-
ma sacralidad y representacién. Aun-
que con la llegada de Cristianismo se
prohibié el culto a dioses paganos, el
concepto “Urbs Aeterna” sobrevive
como aglutinante social y patriético
de los romanos. Todo este universo
pervivira a lo largo del tiempo vy se
recuperara en distintas ocasiones a
través de toda la iconografia que refle-
jala naturaleza divina de la ctudad de
Roma (loba capitolina por ejemplo)
A pesar de su importancia, y de

su marcada imagen, el mundo de

la moda no tiene a Roma entre sus
Tradicional-
mente en busqueda de una imagen de

maximos exponentes.
elegancia, de innovacion y de moder-
nidad, las grandes pasarelas se sittan
en Paris, Milan y Nueve York. No
obstante, esa imagen de Roma como
“Ciudad Eterna”, de tradicion y de
origen si que ha servido a las distintas
marcas para comunicar que son algo
mas que un simple capricho de una
temporada, que tienen un legado,
una historia y una tradicion deter-
minados. Asi, por ejemplo Valentino,
queriendo poner en valor sus origenes
decide desfilar en Roma parala colec-
ci6n de otofio/invierno de alta costu-
ra de 2015. La localizacion elegida
para ese desfile, la Piazza Mignanelli,
no es una localizacion especialmente
reconocible ni historica. Sin embargo,
el mensaje es claro: volver a Roma no
es volver sélo a la cuna de sus disefos
sino a la cuna de la cultura europea.

Museo Capitolino, escenario de la campaifia de Fendi de 1989

Fuente. Google Images.

Del mismo modo que Valentino,
Pucci en 2013 se vuelca hacia la
capital de Italia para expresar una
elegancia clasica que busca asociar
a sus disenos. La campana foto-
grafiada por Mert Alas y Marcus
Piggott se desarrollan en los diferen-
tes niveles y terrazas de los jardines
de la Villa D’Este, en Tivoli, cons-
truidos a finales del Renacimiento.
De manera mucho mas explicita,
esa belleza historica, casi melanco-
lica que representa Roma ha sido
utilizada en varias ocasiones por la
publicidad en los sectores de la moda
y la belleza. Un ejemplo claro es la
campaila de Fendi de 1989, donde
los modelos posan en distintos luga-
res del museo Capitolino simbolizan-
do esa imagen de belleza eterna que
representa Roma. El ejemplo de la
campaifla de Fendi, ademas de expli-
cito, es interesante en la medida que
mas de veinte anos después la marca
sigue confiando en Roma como pai-
saje y como imagen de un determina-
do mensaje de elegancia tradicional y
de belleza eterna. De hecho, para la
campaia de 2013, con Karl Lager-
feld de fotografo y director creativo,
la campana de Fendi discurre en una
azotea de la capital de Italia. Roma
aparece al fondo, como una belleza
inalcanzable, referente e historica.
Esta idea de Roma como fondo,
como referente inalcanzable esta
presente en todo el imaginario de la
ciudad. Esta presente en el soneto de
Quevedo inicialmente mencionado,
pero esta también en muchos de los
referentes actuales. Por ejemplo, de
esa imagen lejana e ideal también se
sirve la “Gran Belleza”, la pelicula de
Paolo Sorrentino estrenada en 2013,
en la que desde el famoso “hueco de
Roma” del Aventino se descubre la
ctpula de San Pedro, como un secreto,
no por conocido menos inalcanzable.
La Ciudad Eterna es por lo tanto, esa
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ciudad histérica que tiene un pasa-
do glorioso y representa las bases de
nuestra estética y cultura. Sin embar-
go, sobre ese pasado, tanto sobre
las ruinas de la Roma clasica, como
sobre los monumentos de la ciudad
barroca, la ciudad sigue viva. Asi, la
Historia y las historias cotidianas se
superponen en anécdotas de muchos
estratos. Quiza esa imagen donde las
escenas ordinarias se desarrollan en
escenarios extraordinarios es la ima-
gen mas atractiva de la ciudad. Esta
misma idea es la idea de la famo-
sa pelicula “Vacaciones en Roma”
(1953), donde Willy Willer cuenta la
historia de amor entre Gregory Peck
y Audrey Hepburn. La historia, se
construye con anécdotas romanticas
cast universales que se convierten en
excepcionales al desarrollarse sobre
un fondo tnico como el de la Fon-

tana de Trevy o la Plaza de Espafia.

La magia de Roma quiza es esa, la
simple presencia de la Historia tie-
ne la capacidad de convertir lo coti-
diano en algo insolito, en “ilusion”
segun las palabras escritas por Fellini
para su pelicula “Roma” y ya citadas
anteriormente en el presente articulo.
Esta ilusion que permite que cual-
quier anécdota parezca parte de la
Historia se refleja especialmente en el
cine de Fellini, pero sobre todo en su
pelicula de la Dolce Vita (1960), don-
de Anita Ekberg llama desesperada-
mente a Marcello Mastronianni des-
de el interior de la Fontana de Trevi.
Esta idea de “Ciudad Eterna” como
escenario que transforma la vida coti-
diana en algo casi histérico también
ha sido usada varias veces en el mun-
do de la moda. De hecho, Roma ha
servido como fondo en numerosos
editoriales de moda donde se busca
precisamente eso, ambientar anécdo-

Gregory Peck y Audrey Hepburn en la Plaza de Espafia en Vacaciones en Roma,

Willy Willer (1953)
Fuente. Google Images.

tas banales en fondos extraordinarios.
De entre los numerosos ejemplos,
cabe destacar, en primer lugar, los
mas recientes. Asi, en el nimero de
agosto de 2015 de la edicién japone-
sa de Vogue Japon, Giampaolo Sgura
fotografiaba los estilismos de Anna
dello Russo donde, una vez mas, las
escenas transcurrian con la escalinata
de la Plaza de Espafna de fondo. Es
incluso mas reciente el editorial del
estilista Edward Enninful fotogra-
fiado por Inez Van Lamsweerde y
Vinoodh Matadin para el nimero de
octubre de 2015 la revista W. En este
ultimo ejemplo los juegos de luces,
con fuertes flashes sobre la mode-
lo que imitan la iluminaciéon de los
monumentos romanos que aparecen
como fondo de las imagenes, hacen
evidente esa estrategia de comunica-
ci6on que busca relacionar lo actual
con lo histérico gracias a la imagen
de Roma como esa “Ciudad Eterna”.
También existen otros ejemplos, no
tan recientes, donde Roma ha sido
escenario de distintos editoriales de
Moda. En este sentido, para acabar,
se puede citar el reportaje fotografia-
do por Arthur Elgort, con estilismo
de Grace Coddignton, para Vogue
USA en 1994. En él, Claudia Schiffer
revisita las localizaciones de Vacacio-
nes en Roma, demostrando que ese
fondo de belleza universal sirve una y
otra vez para VIvVir escenas que, aun-
que universales, no dejan de ser con-
temporaneas a cada época. En este
caso, no solo el mensaje se beneficia
de la imagen histérica de Roma sino
que, al utilizar las propias localizacio-
nes de la famosa obra de Willy Willer,
el editorial se esta apropiando de la
propia imagen creada por la pelicu-
la. Parece asi que la imagen de esa
Ciudad Eterna, “anclada” en todos
nosotros, estd en constante cambio,
“ajustandose” gracias a diferentes
hitos que ayudan a ajustar el ideal
ya presente incluso antes de Queve-
do a los distintos contextos historicos.
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Conclusiones

El fenémeno de “anclaje y ajuste”
explica, desde el ambito del Marke-
ting, como los decisores necesitamos
referencias previas (que después adap-
tamos) a la hora de tomar cualquier
decision o llevar a cabo cualquier
valoracion. Este principio explica, de
alguna manera, por qué existen “ciu-
dades singulares”, ciudades cuya ima-
gen esta tan arraigada en la sociedad
que sirve para comunicar y potenciar
determinados mensajes. Roma es,
sin duda, una de esas ciudades sin-
gulares. Asi, como “Ciudad Eterna”,
Roma es simbolo de Historia y de
tradiciéon al mismo tiempo igual que
lo es de una belleza casi absoluta e
inalcanzable. De esa forma, Roma se
ha utilizado en todos los ambitos de
la comunicacién incluyendo la moda.
Ademas, la capital italiana es aquel
lugar donde las anécdotas cotidianas
se convierten en extraordinarias por
el marco monumental de la Historia.
Cabe preguntarse de cara a futuras
reflexiones si esa superposicion de
capas, donde lo banal y lo excepcio-
nal se suceden, no es precisamente el
mismo fenémeno de “ajuste” del que
se habla en el ambito del Marketing.
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