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RESUMEN

Este articulo tiene por objeto analizar el trabajo de Nacho Padilla como
director creativo del Ayuntamiento de Madrid durante el mandato de
Manuela Carmena. Este puesto, creado durante dicha legislatura, tuvo el
objetivo de centralizar todos los proyectos creativos, planificarlos y
supervisarlos para proyectar una narrativa visual y grdfica coherente que
permitiera reforzar la imagen de marca de la capital.

El trabajo de Padilla, destacada figura en el vibrante escenario del disefio
grdfico espaiiol actual, ha dejado una impronta muy significativa en la
ciudad de Madrid, especialmente a través de su contribucion al disefio de
la carteleria de camparias memorables como las de San Isidro 2018 o el
8M 2019. En un momento en el que las ciudades necesitan recuperar la
confianza y cautivar tanto a residentes como a visitantes, la imagen
publica y las camparias institucionales juegan un papel determinante en
la estrategia para revitalizar la vida urbana.
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1. Introduccion

anecesidad de comunicar mensajes de forma grafica ha estado siempre presente e histéricamente

se han dado infinidad de representaciones visuales que buscaban comunicar a partir de imagenes.

El cartel como soporte publicitario lleva siglos sirviendo como canal para informar o persuadir
sobre eventos, productos y servicios.

El propdsito del presente articulo es ofrecer un andlisis de los carteles editados por el Ayuntamiento
de Madrid durante el mandato de Manuela Carmena bajo la batuta de su director creativo, Nacho Padilla.
Dicho estudio nos permitira determinar si existié una grafica municipal identificable que contribuyera
a la construccion de la identidad de la ciudad de Madrid y su correspondiente imagen de marca.

1.1. Aproximacion al cartel en el entorno urbano

El cartel, con una realidad nacida del encuentro entre el arte iconico y el tipografico, es un medio donde
se combina la escritura con lo grafico con el fin de trasladar un mensaje. Dicho elemento debe
emplazarse en un soporte inmoévil y estable y ha de cumplir una funcién publica en los espacios
comunitarios en los que se encuentra colocado. Asi, un péster responde, entre otras, a la definicién
planteada por Gubern (1987) de «anuncio impreso, con componentes iconicos y a veces literarios,
expuesto en un espacio publico y no transportable» (p. 186).

Para que un cartel cumpla los fines que justifican su razén de ser, no debe limitarse a presentar de
manera racional las caracteristicas funcionales del producto de venta o los datos técnicos del evento a
promocionar, sino que ha de ir un paso por delante e influir de un modo sugestivo en el destinatario.
Por ello, «es necesario que, en su superficie, combine simbolos intencionales que representen al
producto, pero también debe integrar signos interpretativos que contengan datos culturales y estéticos
que puedan provocar emociones en el receptor» (Tabuenca et al, 2020, p. 270). Debemos ser
conscientes de la compleja naturaleza de la imagen tal y como se emplea en publicidad, dado que la
imagen publicitaria va mas all4, y es algo que difiere de una simple herramienta de comercializacion.
Como apunta Victoroff (1983) «ésta es también juego, suefio y a veces incluso poesia» (p. 24).

Es interesante también la afirmacion de Coronado e Hijon, para quien

un cartel, para ser considerado como tal, debe rendir tributo a las arcas del anunciante mediante
la eficacia de su imagen [...] Para lograr esta eficacia, el cartel debe respetar una serie de
competencias en relacion con el medio social y al publico al que se dirige, sin las cuales no podria
llegar a culminar con éxito el desempefio de esta misién principal. (Coronado e Hijén, 2002, p.
37)

El destino de todo poéster es su transmision en espacios publicos, en vallas o en soportes urbanos
publicitarios especificamente destinados a su uso, donde son expuestos a la vista de los viandantes. De
igual modo, cabe decir que su efectividad se basa, sobre todo, en el efecto sorpresa que causa a cada
individuo, al cual llega de un modo directo durante un momento de confusién. Es por ello por lo que
resulta indispensable tener unos buenos conocimientos de simbologia icénica para manejar
oportunamente la publicidad visual en este tipo de soporte, pues «el cartel no es una sefial meramente
indicativa, es un estimulo que busca desencadenar una respuesta de manera dindmica» (Gonzalez-Diez
etal., 2019, p. 40).

Un péster dispone de una tnica oportunidad para causar una buena impresiéon de forma fugaz. Si en
ese primer instante no logra seducir, ya sea por el efecto sorpresa o de provocacidn, es poco probable
que lo consiga ante una segunda visualizacién y, por lo tanto, no cumpla su objetivo de llamar la atenciéon
y ser memorable. Lo que proporciona una mayor singularidad al cartel publicitario es que la imagen
contenida en él se compone de dos niveles que se combinan para cubrir el objetivo comercial que supone
el porqué del cartel: «uno, de caracter semantico, denotativo, explicitado muchas veces con ayuda de un
texto que permita la interpretaciéon adecuada del otro nivel, el estético o connotativo» (Melendreras,
1985, p. 30). El nivel semantico proporciona informacién sobre el producto anunciado, mientras que el
estético se encarga de captar la atencion del receptor.

El contenido de un cartel se debe poder descifrar en pocos segundos y el mensaje que transmite
tiene que ser sencillo de decodificar, por lo que la combinatoria de imagen, tipografia y color debe estar
bien disefiada para lograr una 6ptima organizacién de la lectura. Estudiosos en el ambito de la
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publicidad han examinado con detenimiento las diferentes funciones de la imagen y del texto en un
poster; y, han llegado a conclusiones parecidas. Moles (1976), por un lado, indica que el cartel ofrece
dos estimulos: un «estimulo fuerte», que es la imagen, «de caracter estético que tiene la finalidad de
llamar la atencién y atrapar la mirada del lector» (p. 19); y otro «estimulo débil», que es el texto, que
«puede constituir una argumentacion, un comentario o una observaciéon» (Moles, 1976, p. 19). Por su
parte, Enel sefiala que, ante la multiplicidad de connotaciones de la imagen, el texto interviene para
«amplificar el mensaje principal, corregir los mensajes ambiguos y suprimir los parasitos» (Enel, 1974,
p. 23).

Desde una perspectiva histérica, se considera que el cartel puede ser también la mejor expresion
colectiva de una época, debido principalmente a que se observan una serie de manifestaciones que se
repiten de forma constante, «lo que hace de este medio el mejor espejo de la sociedad y, por ende, de la
cultura que lo sostiene» (Gonzalez-Diez et al.,, 2019, p.40). Si analizamos el cartel como un medio de
masas, es imposible separar los aspectos formales de las realidades politicas y sociales en las que ese
medio se desarrolla.

1.2. La construccion de la marca ciudad a través del cartel municipal

En un mundo globalizado las ciudades compiten cada vez mas por atraer recursos y talento. El concepto
de city branding o marca ciudad busca posicionar a una determinada urbe atrayendo la atencién sobre
ella. Se trata de una herramienta de marketing cuyo objetivo es proyectar una imagen distintiva de una
ciudad en un contexto cada vez mas competitivo. El city branding se define como un medio para lograr
una ventaja competitiva que permita a la ciudad aumentar la atraccién de inversiones y turismo, asi
como reforzar la identidad local y evitar la exclusion social (Kavaratzis, 2004).

En este ecosistema puede decirse que el disefio grafico se ha convertido en un agente diferenciador
que puede ayudar a una urbe a destacar frente a otras. En palabras de Padilla «si no es determinante, si
es concomitante. Creo que el prerrequisito indispensable es un relato, un discurso. El disefio grafico es
una declinacién, un tono o una herramienta de ese relato» (N. Padilla, comunicacién personal, 24 de
septiembre de 2024). Aunque el panorama pueda parecer algo cadtico e incontrolable para los
profesionales del city branding, un punto de partida sélido para mejorar la imagen de la ciudad es llevar
a cabo acciones concretas y cambios reales alineados con la imagen de la ciudad percibida por sus
habitantes, como la transformacion del paisaje urbano (De San Eugenio et al., 2017; Oliveira, 2015; Peel
& Lloyd, 2008).

La carteleria municipal es uno de los medios mas visibles y directos de los que dispone una localidad
para comunicar su identidad visual. Desempefia un papel esencial en la creacién de la marca de una
ciudad, al tiempo que informa, a ciudadanos y visitantes, de los eventos o servicios que en la urbe
acontecen. Los posteres editados desde las corporaciones municipales son una forma de comunicacion
visual fundamental para trasmitir la identidad y los valores de una determinada ciudad.

Para lograr dicho objetivo, es indispensable trabajar de forma coherente con los elementos propios
del disefio grafico: las imagenes, las tipografias y los colores. Un ejemplo de ello se materializa en
ciudades como Amsterdam, Nueva York o Madrid —el caso de estudio que nos ocupa en la presente
investigacidon—, las cuales han sido capaces de integrar dichos elementos, reflejando su correspondiente
esencia, su herencia histérica o la modernidad imperante. Para ello, han debido adoptar unos estilos
visuales coherentes y distintivos, materializandolos en su carteleria, lo que ha supuesto la creacién de
una imagen cohesionada y reconocible de dichas metrépolis.

Es oportuno destacar que una carteleria municipal coherente propicia que se establezca una
narrativa visual que sea identificable en cualquier contexto, lo cual ayuda a los ciudadanos a
familiarizarse con la marca ciudad, al tiempo que se proyecta una imagen so6lida de la localidad a nivel
internacional, lo cual juega un papel clave en la atraccién del turismo potencial. Rainisto (2007) explica
que la marca territorio debe incentivar la capacidad de atracciéon de un sitio, aunque la principal
finalidad es conseguir la construccién de una identidad de marca y llegar a comunicarla de forma
correcta, con el valor afladido, a los posibles publicos que estén interesados.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que la carteleria urbana desempefia un papel clave en la
organizacién del espacio publico y en la experiencia ciudadana. Dichos pésteres ayudan a dinamizar los
barrios, haciendo que estos sean mas atractivos, ya que no solo cumplen con una finalidad informativa,
sino que también estan llamados a embellecer las areas urbanas, haciéndolas acogedoras para los
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ciudadanos. Tanto es asi, que en ocasiones el disefio de carteles se utiliza para transformar visualmente
entornos deteriorados, proporcionandoles una nueva realidad y convirtiéndolos en parte del paisaje
urbano. Cabe decir que el disefio grafico puede incluso contribuir a que todos los ciudadanos se sientan
representados, «ha de existir esa voluntad por parte del emisor y se ha de desplegar con una voluntad
también de eficacia y excelencia. Es necesaria una voluntad en las intenciones y en los procesos» (N.
Padilla, comunicacién personal, 24 de septiembre de 2024).

La carteleria municipal también esta llamada a catalizar la participacién ciudadana, ya que impulsa
a los residentes a involucrarse en actividades socio-culturales y civicas. Al difundir y promocionar
eventos y acciones de interés para el publico, esta tipologia de pdsteres fomenta la participacion activa
de la ciudadania en la vida de las urbes, lo que contribuye a fortalecer la marca ciudad al construir una
comunidad de personas mas conectadas e involucradas con el entorno que les rodea. En este punto, es
relevante apuntar que la comunicacién de la imagen de la ciudad es un proceso complejo porque cada
interaccion que tienen las personas con ella comunica algo sobre la imagen de la propia ciudad
(Kavaratzis, 2004).

Asi mismo, en este contexto es pertinente mencionar la explicacién que aportan Govers y Go (2009)
a proposito del concepto de place branding. Estos autores puntualizan que se trata de un proceso que
sirve para crear un determinado valor de marca en relacion con la identidad nacional, regional y local.
Una marca territorial es la representacidon de la identidad mediante la construccién de una imagen
favorable tanto en el dmbito interno como externo y este hecho provoca en dicho territorio una
notoriedad, una calidad y otras asociaciones que se perciben como positivas hacia la marca.

1.3. El Acuerdo Marco de creatividad

Con la llegada de Nacho Padilla? al cargo de director creativo del Ayuntamiento de Madrid se pone en
marcha el Acuerdo Marco de Creatividad y Disefio Grafico de la ciudad. A través de dicho modelo de
contratacion publica, diferente a lo existente en otros municipios y tnico en Espaiia, la capital pasa a
contratar a través de un concurso a los profesionales de la comunicacién y del disefio que seran los
encargados desarrollar las campafias creativas del consistorio a lo largo un afio, a través de un sistema
de adjudicaciones.

Dicho acuerdo surge a raiz de la voluntad del Ayuntamiento de «responder a las necesidades y
demandas del sector del disefio grafico y creacion publicitaria» (Bon, 2018) permitiendo gestionar todo
el presupuesto destinado para el disefio grafico y la creatividad en una tnica partida. Gracias a dicho
acuerdo quedaba atras la gestion de infinidad de contratos menores, los cuales desencadenaban en
resultados muy dispares en lo que a la calidad grafica se refiere. Con el nuevo acuerdo «se promueve la
absoluta transparencia y rendicion de cuentas en la administracidn publica y se evitan diferentes formas
de intrusismo y precarizacién en el sector» (Bon, 2018).

2. Objetivos

El objetivo general de esta investigacién es ofrecer una visiébn panoramica de los carteles que
representaron la imagen de Madrid durante el periodo en el que Nacho Padilla fue el director creativo
de su ayuntamiento (abril de 2016 a junio de 2019), coincidiendo con el mandato de Manuela Carmena.
Como objetivos especificos se pretende, de un lado, identificar la forma —analisis del disefio y sus
elementos— y el fondo —analisis de contenido/discurso— de dichos pdsteres; de otro, identificar a
partir de la interpretacién de los datos recogidos en dicho analisis su papel en la transformacién que

1 Nacho Padilla (Madrid, 1970) es licenciado en publicidad y RRPP por la UCM. Ha trabajado como redactor en
McCann Erickson y como director creativo en Contrapunto BBDO. En 2010 funda Viernes, un estudio que aplica la
creatividad a proyectos de movilidad sostenible, administracion publica, tercer sector, RSE y economia e
innovacién social. En 2016 deja el estudio para asumir la direccién creativa del Ayuntamiento de Madrid hasta
2019. Posteriormente y hasta junio de 2023 ha sido director creativo del Ayuntamiento de Barcelona. En 2019
obtuvo el Premio Grdffica por su ejemplo en la reorganizacién del disefio institucional, ofrecer una nueva narrativa
urbana, implementar un sistema de contrataciéon que profesionaliza y brinda estabilidad a los proveedores y por
simplificar la documentacidon oficial, reduciendo la complejidad del lenguaje burocratico mediante estructuras
visuales mas claras.
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experiment6 la imagen de marca de la capital de Espafia tanto en el panorama nacional como
internacional.

3. Metodologia

Al encontrarnos ante una investigacién de tipo descriptivo (pues va a describir y evaluar ciertas
caracteristicas de una situaciéon particular en un objeto de estudio) y longitudinal (es un estudio
observacional que codifica datos durante un periodo temporal prolongado)—, hemos adoptado
principalmente la técnica del analisis de contenido, si bien también hemos considerado la oportunidad
de realizar una entrevista en profundidad semiestructurada a Nacho Padilla, a quien agradecemos su
colaboracién, ya que con sus afirmaciones y reflexiones completa y apuntala los resultados obtenidos
tras la realizacién del trabajo de campo.

La metodologia disefiada para abordar nuestro estudio obedece al propdsito de analizar los
componentes que puedan ejercer un efecto significativo en la construccién del mensaje final de cada
uno de los pdsteres que componen la muestra y que consideramos influyen en la imagen que proyectan
de la ciudad de Madrid, de ahi la oportunidad del analisis de contenido. Previamente, procedimos a la
identificacion y recopilacion de todos los carteles encargados por Padilla durante su labor como director
creativo del Ayuntamiento de Madrid. Para ello, acudimos a la web de dicho ayuntamiento,
concretamente a su repositorio de carteleria municipal?, en la que el consistorio pone a disposicién de
todos los ciudadanos un espacio para que puedan acceder a parte de la historia de Madrid, siendo
posible descargar, imprimir, conservar o compartir toda la grafica disponible, respetando los derechos
de autoria. El resultado ha sido un total de ciento setenta y dos carteles, (8 en 2016; 36 en 2017; 72 en
2018 y 56 en 2019), algunos de los cuales son distintas versiones de un mismo tema que se divulgan en
distintos lugares y soportes de la ciudad. En este sentido, se han identificado un total de 33 series, las
cudles presentan caracteristicas graficas similares, por lo que para nuestra investigacion hemos
considerado tan solo el identificado como primero en el repositorio digital mencionado. De este modo,
la muestra ha quedado integrada por 60 unidades de analisis.

Una vez recopilado el objeto de estudio, disefiamos una ficha de codificacién ad hoc integrada por 22
variables (figura 1). Para ello, partimos de la propuesta por las autoras en investigaciones previas
(Tabuenca et al.,, 2020; Tabuenca et al., 2024) a partir de la cual realizamos una modificaciéon para
adaptarla a los objetivos de este trabajo. De este modo, el instrumento definido para la recogida de datos
contempla, en primer lugar, las variables y categorias relativas a la identificacion de cada cartel,
incluyendo los datos referenciales: numero de caso (V1), fecha (V2), autor (V3), titulo (V4) y tematica
(V5). A continuacion, se especifican las variables relacionadas con el aspecto formal y su disefio. Las tres
primeras tienen que ver con la composicién: formato —horizontal, vertical u otro— (V6); dimensiones
(V7) y criterio compositivo —realista o simbolico— (V8). En relaciéon con esto ultimo, sefialar que
entendemos por criterio realista la opciéon que «intenta plasmar objetivamente la realidad» y por
criterio simbdlico el que «nos devuelve una realidad simbélica, fruto de la imaginacion, la significacién
y la valoracién» (Nicoletti, 2003, p. 23).

A continuacién, se contemplan las variables relativas a la tipografia (V9 a V13), en relaciéon
unicamente con el texto principal del cartel, atendiendo a la familia —segun la clasificacién planteada
por Thibaudeau3 (romana antigua, romana moderna, egipcia, palo seco, de escritura o decorativa)—, el
estilo —redonda, negrita, cursiva, caja alta, caja baja, versalita, condensada, expandida, hueca y
sombreada—; la alineacidn —izquierda, derecha, centrado, justificado u otro—, el nimero de lineas del
texto —si los textos aparecen dispuestos en varias lineas de composicién o si por el contrario abarcan
una Unica linea— y posicién —se delimita la posicion de los textos en relacién con la extensidn total del
poster, optandose por diferenciar entre area total, mitades y tercios, diferenciando, segun el caso, entre
las zonas superior, central, inferior, izquierda—.

2 https://diario.madrid.es/carteles/
3]. F. Thibaudeau, en 1921, en su obra La Lettre d’'imprimerie: origen, développement, classification, establece esta clasificacion
tipografica.
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Figura 1. Ficha disefiada ad hoc para el andlisis de los carteles

FICHA DE ANALISIS CARTELES AYUNTAMIENTO DE MADRID
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careel:
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o Realista O Simbolico

V19, Color domibnante en el fundo del cartel;
BLOQUE C, ASPECTOS RELATIVOSA LA
TIPOGRAFIA

VO, Tipografin
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O Egipela J Palo Seco
J De escritura 3 Deconntivie o de Fantasla

V20, Color de 1a Imgen de marca:

V10, Estilo de In tipografia (variable con respuesti
mukple)

O Rodonda Q Cursiva 3 Hueca BLOQUE F. ASPECTOS RELACIONADOS CON
O Negrita & Cajin alw 8 Sombreada EL CONTENIDO DEL CARTEL
Q Versalia O Caja baja
O Condensads 2 Expundida V21, Deseripeidn cualitativa del carrel:
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Q3 Cemro 9 lustificado O Ot
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& Media pigioa supenor
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W Terclo central

0 Media paging mfenor
O Media piglan derecha

V22, Olsery nchones

BLOQUE D, ASPECTOS RELACIONADOS
CON LATMAGEN PRINCIPAL

V14 Tipologia del clemento griafico
J No hay S Folomentaye
J Fotogmiia J lustracion
3 nfografla O Collage

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Consideramos que, junto al color, la tipografia es el otro elemento que mas puede incidir en el
significado de un disefio. Como recogen Tabuenca et al. (2020), «el texto puede decir una cosa mientras
que las letras transmiten otra muy diferente, ya que es el factor que mas refuerza el contenido intelectual
del mensaje, transmitiendo o anulando la credibilidad del texto» (p. 274). En ese sentido, sefialan que

cada familia tipogréfica tiene sus propias caracteristicas y su propia personalidad con lo que
consiguen expresar diferentes sensaciones, del mismo modo que cada tipografia tiene un
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significado que debe estar acorde con el significado total del disefio. La eleccién del tipo mas
adecuado depende en gran medida del tipo de mensaje al que va enfocada la composicion, de
manera que en algunos casos se necesita un tipo de letra refinada, elegante o delicada, mientras
que en otros se requieren tipos sobrios, macizos y contundentes. (Tabuenca et al.,, 2020, p. 274)

En palabras de Kunz (2000) «la funcién de la tipografia es comunicar un mensaje de modo que
transmita eficazmente sus significados intelectual y emocional» (p. 8). De ahi nuestro interés hacia este
atributo grafico.

En la ficha propuesta para la recogida de datos, el siguiente nivel viene dado por las variables
relacionadas con los elementos graficos (V14 a V16), identificando unicamente su tipologia
—fotografia, fotomontaje, ilustracidon, infografia o collage—, el porcentaje de ocupacion del contenido
iconico respecto de la superficie total del cartel y 1a presencia de la imagen de marca del ayuntamiento.

De la V17 a la V20 se registran los datos relativos al color, tanto el del texto principal, como de la
imagen dominante en el cartel si la hubiera, el color de fondo y el color de la imagen de marca.

A continuacion se incluye el bloque relativo al andlisis del contenido, que incluye una variable relativa
a la descripcion cualitativa del mensaje implicito en el cartel (V21) que permita su posterior andlisis
connotativo, ya que, como apunta Malalana (Galddn, 2002, p. 105) «aunque para el caso de la publicidad
entramos en un mundo repleto de subjetividad, tanto desde el punto de vista del creativo como del
receptor de la comunicacioén, es bueno entrar en la interpretacién del cartel y del mensaje persuasivo».

Finalmente, se contempla una variable abierta (V22) que permite registrar cualquier observacién
que los codificadores consideren de interés en el momento de efectuar el registro de los datos.

Para la realizacion de este trabajo de investigacion se ha comprobado el grado de fiabilidad que
cumple el andlisis de contenido. El indice de fiabilidad intercodificadores se calcul6 en dos fases: en
primer lugar, se realizé un pretest utilizando la férmula de Holsti, del cual resulté un 0,85 inicial de
acuerdo. Esto sirvid para matizar las variables y categorias consideradas inicialmente. Posteriormente,
se llevo a cabo un test por dos codificadores utilizando el alfa de Krippendorff (Marzi et al., 2024),
resultando un indice de 0,90, lo que se considera adecuado en términos de fiabilidad.

4. Resultados

A continuacién, recogemos los principales resultados derivados del andlisis de contenido de los carteles
que componen la muestra.

4.1. Desde el punto de vista de la autoria de los carteles

En lo que a la autoria de los carteles se refiere, sefialar que, como ya apuntamos en la introduccion, el
acuerdo marco, pionero por su capacidad de regular de manera coherente asuntos relacionados con la
creatividad y el disefio, fue el instrumento legal que permitié contar a Nacho Padilla y su equipo a un
repertorio de profesionales con los que se podia ir contando en funcién de la envergadura y naturaleza
de cada proyecto grafico.

Tras el trabajo de campo realizado, se han identificado un total de 39 profesionales del disefio y la
comunicacion visual que contribuyeron con sus propuestas a generar una imagen grafica de Madrid mas
fresca e innovadora, calificada por algunos periodistas especializados como ‘gloria visual’ (Balaguer,
2020). Entre ellos, se encuentran nombres consagrados en el campo de la ilustracion y el disefo y
jovenes talentos que en aquellos momentos empezaban a despuntar con sus trabajos. El estudio
madrilefio Apéritif es el que mas proyectos firmé (7), seguidos por Bakea —el ilustrador de Puertollano
afincado en Madrid, Juan Carlos Paz— con cinco trabajos; a continuacién, con cuatro carteles se sittia al
director creativo independiente Anibal Hernandez; los estudios creativos barceloneses Atipus y Familia;
el estudio valenciano Yinsen, el estudio murciano Rubio y Del Amo y los madrilefios de la agencia
Zapping. Por detras, con tres proyectos, encontramos a la agencia creativa September, integrada
actualmente en Padre Group, con delegaciones en Madrid y México.

Estos datos nos permiten observar como el Ayuntamiento de Madrid contraté a estudios, agencias o
profesionales independientes de distinta procedencia geografica, no solo de Madrid, sino también de
ciudades como Barcelona, Valencia o Murcia, lo que pone de manifiesto la diversificacién de los
proveedores que propicid el acuerdo marco promovido por Padilla.
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4.2. Desde el punto de vista de los aspectos relativos a la composicion

En lo que a la composicion de los carteles se refiere, hay que comenzar especificando las cuestiones
relativas a su formato, es decir, la forma y el tamafio de un impreso, considerando su anchura y su altura.
Resulta un elemento crucial en su disefio, ya que influye directamente en cémo se percibe, cémo se
organiza la informacioén y como se capta la atencion del espectador. De los 60 carteles que componen la
muestra, todos son verticales y el 80 % (n=50) adopta un tamafio —en ancho por alto— de 500 mm x
700 mm, un tamafio adecuado cuando el cartel esta destinado a ser visto entre dos y diez metros de
distancia, siendo uno de los tamafios mdas habituales en acciones publicitarias en calle, pero también en
carteles situados en espacios cerrados. Por otro lado, hemos identificado dos pdsteres con un tamafio
también habitual en este tipo de soportes, como es el de 700 mm x 1.000 mm. Ademas, en otros dos
casos se utiliza como medida 297 mm x 420 mm y en dos mas 1.208 mm x 1.773 mm, siendo este el
tamafo mas grande entre los afiches que componen la muestra. Por otro lado, indicar que el cartel mas
pequefio que hemos detectado adopta unas medidas de 242 mm x 329 mm, las cuales resultan poco
frecuentes en este tipo de soportes. El formato del cartel influye en su impacto visual general. Un
formato grande, como los tipicos carteles de espectaculos o anuncios publicitarios en la calle, tiene mas
presencia y es capaz de captar la atencion de los viandantes desde una mayor distancia. Mientras que
formatos mas pequefios pueden ser eficaces en entornos cerrados o especificos, aunque pueden pasar
desapercibidos en espacios amplios.

En cuanto al criterio compositivo de los posteres, sefialar que hay practicamente un empate técnico
entre el criterio realista (48,4 %) frente al simbdlico (51,6 %). El uso de imagenes o elementos realistas
en un cartel aporta claridad visual y facilita la comprensiéon inmediata del mensaje. Un enfoque realista
muestra las cosas tal como son, por lo que el espectador puede identificar rdpidamente de qué trata el
poster, ya sea un producto, un evento o una persona. Esto es ideal para carteles donde la informacién
debe ser captada sin ambigiiedades, como en eventos, sefalizaciéon publica, anuncios comerciales o
participacion ciudadana. El criterio realista en un cartel aporta, en definitiva, claridad inmediata,
conexién emocional rapida, credibilidad y accesibilidad, por lo que es perfecto para publicidad clara y
directa, donde el objetivo es que el mensaje se entienda sin ambigliedades. Por el contrario, un criterio
simbolico puede requerir que el espectador interprete el mensaje, lo que afiade una capa de abstraccion
que permite diferentes lecturas. Esto es mas habitual en carteles artisticos o conceptuales, donde el
significado puede no ser inmediatamente evidente, pero busca despertar una reflexién mas profunda.

4.3. Desde el punto de vista de los aspectos relativos a la tipografia

En lo referente a la tipografia, apuntar que hay un predominio claro del empleo de letras de palo seco
—o0 sans serif— en relacion con el titulo o texto principal de los carteles analizados. Un 68,4 % de los
carteles (n=41) utilizan esta familia en el texto principal del cartel. Estas tipografias aparecen en el siglo
XIX, si bien hasta el XX no alcanzan su popularidad y se caracterizan principalmente por no tener remate
—o trazo final de la letra—, lo que les confiere un caracter mas simple y funcional. Desde siempre, han
sido consideradas como rompedoras de la tradicion y la formalidad y adoptan un caracter mas técnico.
Son consideradas también como letras modernas, limpias y objetivas debido a su simplicidad en las
formas. Por otro lado, son letras muy legibles en cuerpos grandes, por lo que son una buena eleccion
para su empleo en carteles y otros soportes publicitarios (Lupton, 2024).

Utilizan tipografias con remate el 14,9 % de los posteres (n=9), siendo un 8,3 % letras romanas
antiguasy un 6,6 % romanas modernas. Las tipografias romanas antiguas, caracterizadas por sus formas
clasicas y proporciones equilibradas, evocan un sentido de elegancia, seriedad y tradicidn. Al emplearlas
en un cartel, se comunica una sensacién de sofisticaciéon y autoridad, lo que es ideal para eventos
culturales e instituciones académicas. Estas tipografias suelen tener un contraste moderado entre trazos
gruesos y finos, lo que crea un aspecto visual muy equilibrado. En el disefio de un péster, este balance
permite que el texto no solo sea legible, sino también visualmente agradable. Este equilibrio visual
aporta orden y estructura, lo que puede resultar muy util en composiciones complejas o llenas de
informacidn. Por otro lado, las romanas modernas, a diferencia de las antiguas, se caracterizan por un
mayor contraste entre sus trazos y sus remates suelen ser rectos y muy finos. Este contraste puede
aportar cierto dinamismo que atrae la mirada y mantiene el interés visual del espectador. Estas familias
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confieren al cartel una sensaciéon de modernidad y refinamiento, ideal para proyectos que buscan ser
percibidos como contemporaneos, pero sin perder la elegancia clasica.

En cuanto al estilo se refiere, el 63,4 % (n=38) acude a la negrita, el 33,3 % (n=20) utiliza la letra
redonda para el texto principal y tan solo en dos casos se acude a letras huecas y sombreadas (3,3 %).
El mayor empleo de las letras en negrita responde, sin duda, a que éstas tienen un peso visual superior,
lo que las hace mas visibles y llamativas desde una mayor distancia. Esto es crucial en un cartel que debe
competir por la atencién del publico en espacios concurridos, como una calle o una sala de exposiciones.
Ademas, la negrita genera un impacto visual mas fuerte, lo que puede transmitir la sensaciéon de
dinamismo, urgencia o importancia. Por el contrario, la letra regular tiene una presencia mas suave y
discreta, lo que puede funcionar bien cuando se busca un tono mas relajado o cuando se necesita
equilibrar el disefio para no sobrecargar el espacio.

En lo referente al empleo de las letras de caja alta y baja, el 71,7 % emplea letras mayusculas para
componer el titular, mientras que el resto (28,3%) utiliza mintsculas. En este sentido, indicar que el uso
de versales en un cartel puede tener un impacto significativo en el disefio y en la comunicacion del
mensaje. Las mayusculas tienden a captar la atenciéon de inmediato debido a su tamafio uniforme y
presencia mas marcada. Esto favorece que el elemento clave sea mas notorio y visible desde una mayor
distancia. Por otro lado, el empleo de maytsculas puede transmitir una sensaciéon de urgencia y de
importancia. Cuando algo esta escrito completamente en mayusculas, puede interpretarse como que el
mensaje es relevante o que necesita una respuesta inmediata. También puede sugerir que el evento o
producto es exclusivo o una oportunidad limitada. Ademas, las mayusculas eliminan las diferencias
visuales entre letras ascendentes y descendentes, generando un aspecto mas uniforme y compacto. Esto
puede facilitar la lectura en ciertas circunstancias, especialmente en carteles con poco texto o con
mensajes cortos que deben ser comprendidos rapidamente. En términos de disefio, las mayusculas
crean bloques de texto mas regulares y geométricos, lo que puede aportar un equilibrio visual mas
estable en el cartel, especialmente si se juega con la alineacién y el espaciado entre letras. Finalmente,
en tamarfios grandes, como los utilizados en carteles, las letras de caja alta suelen ser mas faciles de leer
y pueden ayudar a evitar confusiones con letras similares. Esto mejora la legibilidad cuando el cartel se
ve desde lejos o en situaciones de poca visibilidad.

Ya en el apartado relativo a la alineacion del texto principal del cartel, especificar que la mayoria
(n24) aparecen alineados a la izquierda, un 40 %; le siguen los que estan justificados (26,6 %), después
los que presentan una alineacion al centro (20 %) y, por ultimo, los que presentan una alineacion
irregular (13,4 %), pudiendo aparecer girados o con alguna de las lineas que lo componen a la derecha,
otras alaizquierda u otras al centro, buscando aportar un aire mas desenfadado y divertido al resultado
final.

Tras nuestro andlisis, hemos podido identificar que el nimero de lineas mas habitual para la
disposicidn del texto principal es de tres, apareciendo asi en el 33,4 % de los casos. Después, nos
encontramos los titulares que solo ocupan una linea, el 21,6 % y, por ultimo, apreciamos un triple
empate entre los que se disponen sobre la superficie impresa en dos, cuatro o cinco lineas, con un 15 %
de las unidades de andlisis cada uno (n=9).

Finalmente, en cuanto a la posicidon del elemento tipografico principal del cartel, sefialar que la
mayoria, un 53,4 % (n=32), se sitda en el tercio superior del péster; un 8,3 % en el tercio central; un 11,
7 % en el tercio inferior; un 18,3 % en el drea total del cartel; y, finalmente, un 8,3% ocupa media pagina
en la zona superior del afiche.

4.4. Desde el punto de vista de los aspectos relativos a la imagen

Ya en el apartado relacionado con el empleo de las imagenes en los carteles, obtenemos como resultado
principal una apabullante presencia de la ilustracidon sobre la fotografia o sobre los carteles basados
exclusivamente en tipografia. Un 76,7 % de la muestra acude a la ilustracién como elemento grafico
protagonista. Tan solo en tres casos se utiliza la fotografia, en dos el fotomontaje y en otro el collage. En
cuanto a los pdsteres en los que no se utiliza ninguna imagen, encontramos siete casos en los que la
tipografia se erige como la protagonista absoluta (figura 2). Esto evidencia la atencion prioritaria que se
concede a este elemento esencial en el disefio del cartel y la apuesta del consistorio por este recurso
grafico. La ilustracién en el disefio de carteles es esencial porque capta la atencidn, transmite emociones,
refuerza el mensaje y aporta originalidad. Su versatilidad y capacidad para contar historias de manera
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grafica contribuyen a que el cartel sea memorable, diferenciado y eficaz en su comunicacién. Ademas, la
ilustracion tiene el poder de conectar con el publico de una manera mas emocional, lo que la convierte
en una herramienta fundamental para los disefiadores.

Figura 2. Muestra de carteles tipograficos
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Fuente: Ayuntamiento de Madrid, 2024.

En cuanto al porcentaje de ocupacion de la mancha por parte del elemento grafico utilizado, el 83,4
% de los casos (n=50) excede el 75 % de la misma. Tan solo uno de los trabajos presenta un porcentaje
inferior al 25 %, dos se sitdan entre el 25 % y el 50 % y siete entre el 50 % y el 75 %. Estos datos inciden
en la importancia que adquiere este recurso visual en los casos analizados.

Como apunta Wong, la ilustraciéon actia como una herramienta visual directa que permite la
captacidn instantanea del mensaje. Wong sefala que el impacto visual es primordial en cualquier disefio
que busque ser percibido rapidamente, y la ilustracion ofrece esa capacidad de generar una respuesta
instantanea a nivel cognitivo. En el caso de los carteles, donde el tiempo de interaccion del espectador
es corto, la ilustracion facilita la comprension rapida del contenido (Wong, 2014). Por su parte, Meggs,
apunta que la ilustracién otorga al disenador una versatilidad creativa que va mas alla de lo que puede
ofrecer la fotografia o el texto. Este autor argumenta que la ilustraciéon permite que el cartel tenga un
estilo Unico, alineado con la identidad del proyecto o el mensaje que se busca comunicar. Esta
originalidad es clave para que los carteles se destaquen en espacios saturados de informacién, como
entornos urbanos o eventos multitudinarios (Meggs, 1998).

Dentro del bloque dedicado alaimagen incluimos una variable que trataba de identificar la presencia
en el afiche de la imagen de marca de la ciudad de Madrid —bien fuera el imagotipo o el isotipo*—, ya
que consideramos se trata de un elemento que refuerza la identificaciéon del consistorio con los
ciudadanos. Hemos detectado que en tan solo dos de los sesenta carteles que compone la muestra no
aparece ni el imagotipo ni el isotipo del ayuntamiento (Suerte es tener un barrio limpio, 2016 y Festival
de cine de Carabanchel, 2019). Ahora bien, el imagotipo del consistorio madrilefio si estd presente en el
90 % de los carteles (n=54) y el isologo en el 6,6 % (n=4). En estos casos, hemos observado que en el
81,6 % de los posteres (n=49) se sitda en el tercio inferior del cartel, normalmente a la derecha; en el
8,3 % en el tercio central (n=5) y solo en tres afiches aparece dispuesto en el tercio superior del mismo
(5 %).

4.5. Desde el punto de vista de los aspectos relativos al color

El color desempefia un papel esencial en el disefio de un cartel, no solo desde una perspectiva estética,
sino también funcional y psicoldgica, de ahi nuestro interés en conocer su uso entre los pdsteres que
componen la muestra. Puede contribuir a la captacion de atencién, a la transmisiéon emocional, a la
organizacidén visual de los contenidos, a la legibilidad de los textos e, incluso, reforzar la identidad. Un
uso adecuado del color no solo potencia la estética del cartel, sino que mejora significativamente su
capacidad para comunicar eficazmente. Una paleta cromatica bien utilizada es una herramienta

4 El imagotipo es la combinacién de imagen y texto que pueden funcionar por separado. El isotipo es la parte simbélica de la
mareca, que puede reconocerse sin texto (Wheeler, 2013).
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fundamental para el disefiador, permitiendo crear carteles impactantes y funcionales, a la par que
expresivos.

En el caso que nos ocupa, lo primero que podemos destacar es que la practica totalidad de los carteles
estan disefiados en color, y tan solo encontramos cuatro en blanco y negro (Libros como ventanas I,2018;
Libros como ventanas 11, Datos y Transparencia y Guia de gestion municipal, 2019). En lo que se refiere al
tono del texto principal, predomina el empleo del color negro (60 % de los casos), seguido por un triple
empate entre el rojo, el azul y el blanco (10 % cada uno), el beige con dos casos y, por ultimo, el rosa, el
verde y el naranja, con un Unico caso. Resefiar también el caso del cartel del Carnaval 2019 en el que
cada letra de la palabra ‘carnaval’ utiliza un color diferente, muy en sintonia con la idiosincrasia de esta
fiesta.

En cuanto al color dominante en la imagen principal de los carteles, si bien destaca el empleo del azul
(23,4 % de los casos), se encuentra una mayor diversidad, como lo prueba el que el negro destaque en
el 15 %, el rojo, el amarillo y el blanco en el 11,6 % respectivamente, el verde en un 6 %, el marrén en
un 5 % y, finalmente, el rosa y el beige en un 3,3 % cada uno.

En lo que se refiere al fondo, los datos indican que el color mas utilizado es el blanco (35 %); a
continuacion, el azul (13,3 %), el rojo (11,6 %), el amarillo (10 %), el verde (8,3 %), el rosa (6,6 %), el
gris, el beige y el naranja con un (3,3 %) y, finalmente, el negro y el morado (1,6 %).

Finalmente, en lo concerniente al color empleado en la imagen de marca insertada en los carteles,
sefialar que en 32 de ellos aparece en negro; en 18, lo hace en blanco; en seis ocasiones aparece en color
beige y en tan solo una ocasion en rojo y en otra en azul, buscando siempre el engamado con la imagen
principal.

4.6. Desde el punto de vista de los aspectos relacionados con el contenido

En relacion con los temas protagonistas de los carteles, se han identificado una serie de contenidos que
podemos agrupar en nueve categorias: «fiestas», «cultura y deporte», «participacion ciudadana»,
«conciencia civica», «medio ambiente», «xmujer», «comercio», «movilidad urbana» y «educacién», siendo
los mas numerosos los dedicados a «fiestas», seguidos por «participacién ciudadana» y «cultura y
deporte», tras los cuales se sitdan «conciencia civica», «mujer», «medio ambiente», «comercio» y,
finalmente empatados, «educacién» y «movilidad urbana» (figura 3).

Figura 3. Tematica de los carteles

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En primer lugar, como vemos, las «fiestas» son protagonistas del 36,6 % de los carteles (n=22).
Destacan especialmente los disefiados para la castiza festividad de San Isidro (figura 4), los que invitan
ala celebracién del Afio Nuevo chino, los que informan sobre la festividad de San Antén o la del Orgullo.
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Hay que destacar que el afio 2017 marcé un hito en las fiestas de San Isidro al ser la primera edicién en
la que el Ayuntamiento de Madrid implementd su renovada visiéon sobre la cultura grafica y la
creatividad. Carmen Garcia Huerta fue la encargada de disefiar el cartel de ese afio, sintetizando
visualmente la esencia de una de las festividades mdas importantes para los madrilefios. Su estilo,
caracterizado por coloridas ilustraciones florales, dio un aire nuevo a la ciudad y fue recibido con
entusiasmo por parte de la poblacidn. El afio siguiente, fue Mercedes DeBellard la encargada de disefiar
el cartel, quien centré su propuesta en una serie de cuatro pdsteres protagonizado cada uno por retratos
de mujeres de distintas caracteristicas, origen y edad, en los que se observa una apuesta por el
feminismo. Elementos tradicionales como el mant6n, motivos florales y animales se integran en un
lenguaje visual fresco y atractivo.

Figura 4. Carteles relacionados con festividades emblematicas de Madrid
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Fuente: Ayuntamiento de Madrid, 2024.

En cuanto a las celebraciones del Orgullo, el equipo liderado por Nacho Padilla también desarrollé
propuestas visuales de gran impacto. En 2017, Koln Studio disefi6 un cartel donde la tipografia fue la
protagonista, utilizando la fuente Lynos, que combina cuatro estilos tipograficos salpicados con los
colores de la bandera arcoiris de Gilbert Baker. Para el Orgullo de 2018, de la colaboracién entre Aperitif
Studio, Ana Galvafi, Bnomio y Del Hambre resulté una grafica en la que, con simetria y colores sobrios,
se reivindicaba la diversidad bajo el lema «Ames a quien ames, Madrid te quiere».

Otras festividades y barrios de la capital también han sido objeto de una cuidada produccién grafica.
Las fiestas del Afio Nuevo chino, por ejemplo, contaron con carteles disefiados por Bakea en los afios
2016, 2017,2018y 2019, donde los animales fueron los protagonistas (un dragoén, un gallo, un perro y
un cerdo). De igual forma, la Navidad de 2018 también tuvo a Bakea como autor del cartel, mientras que
las Fiestas de Moratalaz contaron con las aportaciones de Anibal Hernandez y Yinsen. Otros ejemplos
incluyen el Carnaval (con carteles de Carole Hénaff y Rocio Cafiero/Koln Studio) o las fiestas de San
Anton (disefios de Anibal Hernandez, Simone Nicotra y Rubio y Del Amo). Todo ello revela una estrategia
que refleja el compromiso del Ayuntamiento con la creacién de un imaginario visual potente y coherente
en todas sus festividades.

En segundo lugar, nos encontramos con los carteles relacionados con «cultura y deporte», un 13,3 %
(n=8), entre los que destacan los relativos a «Los Veranos de la Villa» en 2018, que fueron disefiados por
Micol Talso y Nuria Urculo, una serie de cuatro carteles de caracter simbélico llenos de colorido y
vitalidad (figura 5). Dentro de esta categoria nos encontramos, ademas, con la serie dedicada a los
«Museos Municipales de Madrid» (Familia, 2019), los cuales atesoran un importantisimo patrimonio
cultural y se erigen en instrumentos educativos y de ocio de primer nivel. También el fomento de la
lectura fue en estos afios objetivo recurrente del ayuntamiento, animando a los ciudadanos a adentrarse
en el mundo de los libros con las campafas «Libros como ventanas I» y «Libros como ventanas
[I» (Atipus, 2018 y 2019), protagonizadas por una coleccién de carteles que reproducen paginas de
libros como si fueran ventanas abiertas al mundo. En el caso del deporte, destaca el titulado «B3ajate a
jugar» (Koln Studio, 2019) que promociona el deporte reivindicando su presencia en el espacio publico.

5 Creada por Radim Pesko y Karl Nawrot entre 2009 y 2012, presenta los estilos Jean, Stan, Ulys y Walt. Es una tipografia de
formas ladicas, con caracteres abiertos y diversos, cuyo espiritu libre busca escapar de la norma.
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Figura 5. Carteles disefiados para los Veranos de la Villa
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Fuente: Ayuntamiento de Madrid, 2024.

En tercer lugar, también un 13,3 %, encontramos ocho carteles dedicados a fomentar entre los
madrilefios la «participacién ciudadana». Entre ellos aparece el titulado «Pleno Abierto» (2016),
disefiado por Riki Blanco, en el que se invita a los ciudadanos a acudir al Saléon de Plenos del
Ayuntamiento para formular propuestas a sus representantes en el consistorio. De especial interés
resulta la serie de cuatro carteles titular «Pon chulo Madrid» (September, 2018) que invita a los
ciudadanos a tomar partido en la decision de en qué se destinara parte del presupuesto municipal para
embellecer la ciudad.

A continuacidn, con seis carteles (10 %), se sitda la categoria ‘conciencia civica’. Estos trabajos ponen
de manifiesto el compromiso del Ayuntamiento de Madrid en transmitir a la ciudadania ciertos
mensajes, a menudo en clave social, mediante los cuales ha pretendido concienciar y hacer de Madrid
un lugar mejor. En este apartado destaca la serie disefiada en 2016 por el estudio Viernes y por Anibal
Hernadndez, quienes propusieron cuatro sefiales que ponen el foco en situaciones concretas en torno a
la limpieza y en el refuerzo del comportamiento positivo, apelando a la importancia de ser conscientes
de los residuos que generamos (figura 6). Mencion especial merece la serie «Adopta» (Rubio y Del Amo,
2019), que anima a adoptar animales de compaiiia, o el cartel «Salimos sin molestar» (AR Difusidn,
2017), un pdster que promueve hdabitos encaminados a minimizar el impacto del ocio nocturno
protagonizado por un gato, por ser un animal relacionado con el sigilo y el silencio, pero que también
representa uno de los nombres con el que se conoce a los madrilefios.

Figura 6. Carteles que conforman la serie ‘Sefiales de limpieza’
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LIMPIO ES ESTA ES UN SEGUNDO A TU CIUDAD
k- J = / . o \. /

Fuente: Ayuntamiento de Madrid, 2024.

Una categoria tematica mas es la de los carteles que reivindican el papel de la mujer, integrada por
cinco carteles (8,3 %). En este sentido, el Ayuntamiento ha llevado a cabo propuestas como «Madrid
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libre de violencias machistas» (Zapping, 2017), «Las mujeres hacemos Madrid_8M» y «I Encuentro
Feminismo, Medios e Igualdad» (Aperitif Studio, 2018), «Gala Mujeres Deportistas» (Rubio y Del Amo,
2018) y la serie del «BM» de 2019 (Yinsen Studio), una reflexiéon sobre los aciertos, los errores y la
necesidad de defender los avances en los derechos de las mujeres y su presencia en la sociedad.

El ‘medio ambiente’ es otra de las categorias en las que hemos podido clasificar los pdsteres que
componen la muestra, identificando un total de cuatro trabajos (6,6 %). Uno de ellos, es el que reivindica
la naturaleza del rio Manzanares, un poster disefiado por Anibal Hernandez protagonizado por especies
de aves distintas que cualquier viandante puede avistar cuando pasee, entre otras zonas verdes, por
Madrid Rio. Como apunta Silvia Llorente (2019) «una invitacién directa a sumergirse en el lado mas
salvaje de la ciudad» (s. p.). También es de interés el dedicado al «Bicentenario Viveros Municipales»
(Aperitif Studio, 2019) que también resalta el entramado verde de la ciudad o la serie titulada «Madrid
Central» (2018), que con una propuesta grafica de La despensa y Stracto Studio anima a visitar la ciudad
que tiene «el corazén mas grande».

Por otro lado, encontramos tres carteles dedicados a actividades relacionadas con el «comercio» (5
%), destacando especialmente la serie destinada a fomentar la compra en los mercados municipales de
Madrid (Idea Hotel, 2017), una oda a estos espacios que favorecen la cohesidn social y que forman parte
activa de la vida de la ciudad. En esta linea, podemos observar la serie disefiada un afio mas tarde por el
estudio Familia (2018), titulado «Mercados Municipales de Madrid, en el que el protagonismo lo tiene
la letra “M”» (Madrid, mercado, modernos, miticos, mmmm...).

Y finalmente, con dos posteres (3,3 %), nos encontramos las categorias tematicas de «educacion» y
«movilidad urbana». En el caso de la primera, destacar la campafa «Escuelas Infantiles» promovida por
el Ayuntamiento, con una serie de seis carteles (Yinsen Studio, 2019), para defender la importancia de
la educacion. En cuanto a movilidad urbana, subrayar la campafia (Aperitif Studio, 2017) que respalda
medios de transporte como el taxi, medio que ha formado parte de la personalidad y la historia de
Madrid durante mas de cien afios.

5. Conclusiones y discusion

Tras el analisis realizado, hemos podido constatar que durante la direccidn creativa de Nacho Padilla en
el Ayuntamiento de Madrid los carteles institucionales experimentaron una significativa transformacién
que los distanciaba de la comunicacién institucional tradicional y los acercaba a un enfoque mas
contemporaneo, cercano y relevante para los ciudadanos. El contenido de estos carteles refleja, tanto
una voluntad de renovacidn visual, como de eficacia comunicativa.

Uno de los pilares fundamentales del contenido de estos posteres es la simplificacién del mensaje.
Para Padilla, la claridad era un objetivo primordial, con el fin de que los ciudadanos pudieran entender
el mensaje a simple vista. El trabajo del director creativo madrilefio sigue los principios del minimalismo
visual de disefiadores como Dieter Rams, quien destacé que el buen disefio es tan poco disefio como sea
posible (Rams, 2011). En este sentido, los carteles de este periodo evitan la sobrecarga informativa y
limitan el uso de texto a lo esencial. El tono empleado en los afiches durante esta etapa se caracterizo
por su proximidad y accesibilidad, con un lenguaje cotidiano que buscaba humanizar la comunicacién
institucional. Este enfoque se alinea con lo que Dondis (2017) describia como la importancia del
lenguaje visual para generar empatia y comprension en el espectador. Padilla buscaba que los carteles
fueran entendidos por todo tipo de publico, sin tecnicismos ni formalidades excesivas.

Otra de las caracteristicas distintivas de estos trabajos es su tono lidico, pues introducen un enfoque
innovador al incorporar en sus graficas la ironia y los juegos de palabras, estrategias nada habituales en
esos momentos en la comunicacién institucional.

Ademas, durante el periodo analizado, los posteres adoptaron una perspectiva inclusiva y diversa,
tanto en contenido como en representacion visual. En este sentido, los carteles del Ayuntamiento de
Madrid representaban a una ciudad plural, incluyendo una amplia gama de edades, géneros, etnias y
estilos de vida. Por ejemplo, en campafias como las del Orgullo LGBTIQ+ o el Dia Internacional de la
Mujer, se subray6 la importancia de la diversidad, presentando una ciudad abierta e integradora. Los
carteles, como cualquier forma de comunicacion, estan habilitados para modificar percepciones de los
ciudadanos o influir en el sentido de pertenencia de ellos hacia su localidad. El mismo Padilla apunta
que «hablamos de capacidad, de posibilidad, pero no asegura un resultado. Modificar una percepcién es
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complicado. En ese sentido, me parece menos intrusiva y mas eficaz una labor paciente, de lluvia fina»
(N. Padilla, comunicacion personal, 24 de septiembre de 2024).

Estos carteles también reflejan una preocupacién por temas sociales y civicos, tales como la igualdad
de género, la sostenibilidad y la participacién ciudadana. El contenido de estos soportes graficos buscaba
sensibilizar y activar al publico en torno a estas cuestiones. Por ejemplo, la campafia “A pie por Madrid”
promovio la movilidad sostenible mediante un contenido claro, orientado a fomentar el respeto por el
medioambiente y el uso de alternativas de transporte.

Desde el punto de vista del disefio hay que sefialar que, en linea con los principios de la jerarquia
visual descritos por Wong (2014), en los carteles analizados se organiza la informaciéon de forma que el
espectador pueda captar rapidamente lo esencial. El uso estratégico del color, la tipografia y la
disposicidn del texto permite destacar las partes mas importantes del mensaje. Por ejemplo, los pdsteres
de eventos publicos como fiestas y celebraciones estaban claramente estructurados, con titulos
prominentes y detalles secundarios —como fechas o ubicaciones— en menor escala visual, asegurando
que lo mas importante fuera lo primero que captara la atencion.

Otra caracteristica relevante es el uso de una iconografia simple y facilmente reconocible. Padilla y
su equipo apostaron por un disefio que conectara directamente con la identidad de Madrid, empleando
simbolos de la ciudad como referencias visuales o textuales, siguiendo el principio de identidad visual
que Joan Costa considera esencial para fortalecer el reconocimiento institucional (Costa, 2004).
Elementos iconicos de la ciudad, como el oso y el madrofio, la Puerta de Alcalj, el edificio Metrépoli o el
Matadero, aparecen en carteles de celebraciones como San Isidro o el Afio Nuevo chino, reforzando el
vinculo emocional entre los ciudadanos y su ciudad.

Por otro lado, muchos de los afiches de Padilla se orientaron a educar y concienciar a la ciudadania
sobre temas importantes como el reciclaje, la movilidad sostenible o la convivencia ciudadana, ya que
como sefiala Munari (2019), el disefio grafico puede servir no solo para embellecer el espacio urbano,
sino también para provocar reflexién y cambio de comportamiento. Y un ejemplo concreto de esto en la
muestra analizada son las campafias sobre limpieza urbana o la reduccién de residuos, que enfatizan la
responsabilidad compartida por el bienestar de la ciudad y sus habitantes, apelando a la conciencia
ciudadana.

Todo ello nos lleva a afirmar que, bajo la direccidon creativa de Nacho Padilla, los pésteres del
Ayuntamiento de Madrid adquirieron un caracter transformador en términos de contenido. Se adopt6
una aproximacién mas cercana, humana y visual, destacando la importancia de la claridad, el humor, la
inclusividad y la sensibilizacién civica. Estos cambios se alinearon con teorias contemporaneas sobre el
disefio y la comunicacién visual, posicionando a los carteles no solo como medios informativos, sino
también como herramientas educativas y agentes de cambio social, creando un modelo que con
posterioridad han adoptado otras ciudades, ya que, como sefiala Padilla, «la carteleria tiene una especial
capacidad para generar piezas iconicas que se convierten en simbolos» (N. Padilla, comunicacién
personal, 24 de septiembre de 2024).

Por otro lado, la implementacidn de esta estrategia en Madrid ha tenido un impacto positivo en la
industria del disefio y la creatividad al reconocer su valor estratégico dentro de la administraciéon
publica, fomentar la colaboracion entre el sector publico y privado, establecer un modelo replicable para
otras ciudades, y promover una identidad visual coherente y distintiva que refleja los valores culturales
y sociales de la ciudad. Ademas, ha generado oportunidades para profesionales locales y ha elevado el
perfil de estos campos dentro del ambito publico, marcando un cambio en cdmo se percibe y valora el
disefio grafico y la creatividad en la comunicacién institucional. La experiencia de Madrid puede servir
como inspiracién a otras urbes interesadas en mejorar su propia marca ciudadana, al mismo tiempo que
ha creado un entorno mas rico y diverso para el desarrollo profesional y econdmico de la industria del
disefio y creatividad en la ciudad, ofreciendo oportunidades tinicas y enriqueciendo la colaboracién con
talento local. También ha contribuido a la profesionalizacién de la gestion de decisiones de disefio y
comunicacion en la administracién publica, generando un mayor reconocimiento y apoyo al talento
local, y ha demostrado cémo el disefo grafico y la creatividad pueden ser herramientas poderosas.

Ya lo apuntaba Antonio Checa (2014) cuando afirmaba que «con el siglo XXI el cartel revive en la
ciudad y, en una sociedad cada dia mas urbana, tiene su sitio, y toda la cultura y todos los eventos de la
urbe recurren hoy a él» (p. 185) y el trabajo de Nacho Padilla al frente del Ayuntamiento de Madrid es
un claro ejemplo de ello.
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