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1.Introducción
El proceso inves�gador y crea�vo nos ha llevado, de algún modo, a intentar sa�sfacer las posibles demandas de estudiantes y profesionales, no sólo las nuestras,
que deseen ampliar sus conocimientos dentro de lo que al mundo del diseño gráfico se refiere, con lo que consideramos una humilde aportación, a par�r de
nuestros conocimientos e inves�gación. 
Coleccionismo de e�quetas, se trata de una inves�gación, que busca dotar a estudiantes y profesionales de las competencias necesarias, para entre otras metas,
poder cues�onarse la qué lleva a algunos consumidores a coleccionar e�quetas, una realidad actual en el diseño gráfico, en un mundo cada vez más globalizado,
comprendiendo del mismo modo la interacción en el contexto social y cultural en que se produce.

 

2. Obje�vos
Con nuestra inves�gación un punto de encuentro, donde sumarnos al conjunto de inves�gadores y voces expertas que intentan desgranar, sistema�zar y
reflexionar en torno al Diseño gráfico. Concretamente, no pretendemos acotar este terreno sino plantear  que técnicas y modos de acción, en el consumidor y el
mercado, así como los condicionantes que intervienen en el proceso que convierte una simple e�queta en un objeto de coleccionista.

 

3. Coleccionismo de E�quetas
¿Qué lleva al coleccionista a coleccionar e�quetas? 
Por su relación con el arte, pues muchas de ellas son consideradas verdaderas obras de arte; bien por su autor como por su historia, realizaremos un símil entre
coleccionista de arte y coleccionista de e�quetas. De ahí, que nos planteemos una cues�ón similar a la de Donald Kuspit[1], quien considera al coleccionismo
como “una agonía Narcisista”, y a la pregunta “¿Qué esperan emocionalmente los coleccionistas de arte que coleccionan?”, afirma:

“Sabemos lo que socialmente esperan del mundo que ellos imaginan que extrae un vicario placer envidioso de su coleccionismo: por el lado
espiritual status; por el lado material, beneficios… el objeto ar�s�co es, a los ojos de su coleccionista serio, el objeto amoroso perfecto, es decir, de
valor presuntamente eterno e intrínseco e igualmente digno de ser amado por sí mismo para siempre”

Dicha afirmación podemos aplicarla igualmente a la e�queta, pues como hemos comentado anteriormente, también se puede considerar en muchos aspectos
como un objeto ar�s�co. Siguiendo en este camino, hemos de hacer referencia a los ar�stas plás�cos y diseñadores, los cuales se han decantado también por
u�lizar la e�queta, no sólo para promocionar un producto sino también a modo de sa�sfacer de algún modo a coleccionistas. 

RESUMEN: Tratamos de aproximarnos, revisar y reflexionar qué lleva
alguien a coleccionar e�quetas. Dentro del mundo del diseño gráfico de
e�quetas, y en concreto del diseño de productos alimentarios, es un
punto interesante ya que relaciona el hecho de coleccionar con el diseño
gráfico. Si el diseño gráfico consigue aunar en sí dos universos
contrapuestos: el del productor y el del consumidor, no solamente
presenta al consumidor el producto de una empresa en cues�ón, con la
firme premisa de comunicarle que obviamente está ante el producto que
necesitaba, sino lleva a este úl�mo, en algunos casos, a recopilar y
coleccionar dichos diseños gráficos de e�quetas.
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ABSTRACT: We try to approach, review and reflect what leads a person to
collect labels. In the world of graphic design of labels, specifically the
design of food products, it is an interes�ng point since the fact collec�ng
related to graphic design. If graphic design achieves to combine two
opposite worlds: the producer’s and the consumer’s, not only is the
product presented to the consumer as a result of an enterprise under the
strong premise to communicate the customer that he is obviously before
the product he needs, but also takes the la�er, in some cases, to gather
and collect labels with such graphic designs.
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Esto no es raro, pues según Donald Kuspit, un cliché en el arte moderno no es otro que pensar que “los únicos que corren riesgos son los únicos que producen el
arte más grande. De hecho, cuanto más nuevo 
y arriesgado sea ese arte, más lo honraremos.”  [2]  
En este contexto no podemos dejar de pensar en la obra de Andy Warhol, pues cuando trabajaba en las e�quetas de “Sopas Campbell’s”, o con la imagen de
Marilyn Monroe, no es con otra intención que con la idea de innovar, arriesgarse, con la premisa de ser reconocido y honrado. De este modo aunque no se trate
de e�quetas des�nadas al sector comercial, no dejan de ser e�quetas, pues conllevan un estudio de diseño y también son des�nadas a la venta como objetos
ar�s�cos.

 

Fig. 1 - Andy Warhol. Tomato Soup from the por�olio Campbell’s Soup I. 1968. 31⅞ x 18¾” (81.0 x 47.6 cm). Publisher: Factory Addi�ons, New York. Printer:
Salvatore Silkscreen Co., New York. Edi�on: 250. Gigt of Philip Johnson, 1973.

© 2004 The Andy Warhol Founda�on for the Wisual Arts/Ar�sts Rights Society (ARS), New York.

 

En relación con este caso, citar como ejemplo, el que grandes bodegas hayan apostado fuerte en este aspecto, recurriendo a la obra de importantes ar�stas, los
cuales han dejado su obra en un producto, constatando de este modo, una relación clara entre su pres�gio como profesional y el que posee una marca o
producto en cues�ón. 
Volvemos a ver esa unión entre e�queta y arte, pues en el momento en que se muestra en la e�queta la obra de un pintor/a de reconocido pres�gio, como
Warhol, entra en marcha la mecánica del coleccionismo. Diversos pintores/as, importantes a nivel nacional e internacional, desde Antonio López a Tápies,
pasando por otros no menos importantes como  Chillida, observamos como optan por este �po de apoyo publicitario a una marca:

“… la gran botella de los Mágnum Vega Sicilia de la gran bodega de Ribera de Duero cuyas e�quetas rinden homenaje a pintores como Antonio
López, Benjamín Palencia o Vela Zane�, entre otros. Enate, la gran bodega del Somontano, lleva varios años comercializando sus botellas con
e�quetas firmadas por los granes ar�stas españoles del siglo XX: Tápies, Saura, Chillida, Broto, Beulas, Torner… y en el vino de más reciente
lanzamiento, Manuel Rivera. Miros de la Ribera, de las bodegas Peñafiel, también en la Ribera, lleva en su Colección Privada las atrac�vas
litogra�as de Marc Jesús y Gloria Muñoz. En concreto, otra bodega de la Ribera del Duero, alto, presenta unas e�quetas minimalistas e
impactantes en las que sólo resalta el año de producción.” [3]

 

 Fig. 2 - Enate Reserva Especial 1998 Tapies.

 
Vino �nto reserva. Productor: Enate. Denominación de origen: Somontano (España). Uvas: Cabernet Sauvignon y Merlot – Precio: 62,50 € IVA incl. botella de 75 cl. La e�queta está diseñada a par�r de una obra original de Antoni
Tàpies para Enate.

 

No solamente ocurre en España y Europa, sino también fuera, en concreto, en América, donde también se asocian los nombres de famosos a pres�giosas marcas
de vino, hasta el extremo de reflejar en sus e�quetas a personalidades fuera del ámbito de las artes plás�cas, como es el caso de cantantes famosas como de
Madonna.
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Fig. 3 - Edición limitada de e�quetas de vino donde aparece Madonna, coincidiendo con la venta de un nuevo disco. Ejemplo de hasta donde llega la edición de
e�quetas des�nadas al coleccionismo.

 

Hasta tal punto llega el afán por coleccionar e�quetas de vino, que en el caso de Norteamérica, hay comerciantes que incluso afirman que el cliente compra las
botellas de vino única y exclusivamente por la e�queta. Un comerciante, Vaughn, propietario de una importante bodega de Columbia, (Missouri), llamada
“Hemingway”. --un almacén de especialidad en bebidas en el sudoeste de Columbia, allí hay docenas de estantes con más botellas de vino que cualquier cliente
podría contar.— [4], afirma que los clientes basan a menudo su selección solamente en el aspecto de la e�queta. No podríamos dejar obviadas otras artes, tales
como la arquitectura, y decimos bien “artes”, pues en este caso en concreto estamos ante lo que se denominaría “arquitectura de ar�sta”.

 

Fig. 4 - Al igual que hiciese Miguel Ángel con la “Escalera de la Biblioteca Lauren�na” –sin intención ninguna de cometer agravio compara�vo--, Rafael Moneo
proyectó la bodega del Señorío de Arínzano, en Navarra, es decir: “…una manera de entender esta disciplina en la que aspectos funcionales y construc�vos de la
edificación quedarían totalmente subordinados a sus aspectos formales”.[5]
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De éste modo,  la obra arquitectónica de Moneo llevada a cabo en éstas bodegas navarras, ha servido de imagen dis�n�va. Tanto la obra en sí, como sus
bocetos, los cuales han sido introducidos como la imagen corpora�va de Señorío de Arínzano en el lanzamiento de sus nuevos caldos.

“La portada cúbica de Moneo que da entrada al señorío dis�ngue, en negro y plata, el collarín de las botellas. Las e�quetas de la edición de
lanzamiento incorporan otros tantos bocetos que realizó el arquitecto de Tudela al proyectar la bodega”.[6]

 

Fig. 5 - “La intervención arquitectónica de Moneo reviste un papel fundamental, ya que, como síntesis construida de los intentos de la empresa, a través de
modernísimas instalaciones tecnológicas, permite operar en cualquier fase de la vinificación y del envejecimiento en las condiciones ideales, y dentro de entornos
de inequívoco atrac�vo, respetando al mismo �empo el contexto”.[7]

 

“Es inevitable que uno considere lo que ama tan valioso en sí mismo más que porque uno hace en él esa compleja inversión que se llama amor” [8]

Ante tal afirmación de Donald Kuspit, es preciso comentar la cita que hace Sigmund Freud, sobre la diferencia entre aprecio por un objeto que tenían los
an�guos y el que se le �ene hoy día. A pesar de que cite textualmente “ins�nto”, nosotros no lo haremos con al acento sexual única y exclusivamente, sino que lo
extrapolaremos, como hace Kuspit en el coleccionismo de arte, hacia el coleccionismo de e�quetas. Por ello, generalizaremos el término, hablando de “ins�nto”
como una inversión completa.
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“La más sorprendente dis�nción entre la vida eró�ca de la an�güedad y la nuestra radica en el hecho de que los an�guos ponían el acento en el
ins�nto mismo y no, como nosotros, en el objeto. Los an�guos glorificaban el ins�nto y creían que ennoblecían el objeto, por deleznable que fuese:
en cambio, nosotros despreciamos la ac�vidad ins�n�va en sí y sólo la disculpamos por los méritos del objeto”.[9]

Según las ideas de Freud, Kuspit extrae dos �pos de coleccionista, que nosotros aplicaremos al coleccionismo de e�quetas:

Por un lado, estaría el coleccionista que simplemente por mero placer, le enorgullece el hecho de inver�r en un e�queta, sin importarte el valor ar�s�co,
-- o como dice Kuspit: “los que se glorían en la intensidad emocional de su inversión en el objeto ar�s�co” [10]  --Este �po de coleccionista tendrá un
intercambio emocional con cualquier cosa que le atraiga, en nuestro caso, una e�queta.— Según esto, ante la novedad de una nueva e�queta en el
mercado,  el mencionado �po de coleccionista, tendrá el incipiente deseo de añadirla a su colección, no tanto por su valor sino por el hecho de sa�sfacer
su intensidad emocional.
Por otro, tendríamos al coleccionista serio, es decir, el que se entrega a un objeto en cues�ón, (e�queta en nuestro caso), porque cree que este posee
valor en sí mismo, o �ene merito suficiente. Ante tal afirmación, estaríamos ante coleccionistas como José Luís Silleras, mayor coleccionista de e�quetas
de vino y licores de España, cuando se refiere al hecho de coleccionar e�quetas:

“Como autén�cas obras de arte que son, algunas �enen el valor de poder conservar una parte de la Historia de España, con sus modas, sus
costumbres, sus personajes o la propia historia del vino” [11]

Volviendo a los dos �pos de coleccionista que citaba Kuspit, y que hemos hecho nuestros, es también importante la defensa que hace este en cuanto a la cues�ón
narcisista del coleccionismo, pues: “El coleccionista colecciona para sa�sfacerse a sí mismo; la aprobación del mundo es un asunto secundario”.[12]  
En defini�va, cuando el coleccionista se hace con nuevos elementos para su colección, busca a priori su sa�sfacción propia, antes que la aprobación del resto de
la sociedad, lo cual queda en un segundo apartado. 
Si bien es cierto que, los objetos rara vez tendrán relevancia por sí mismos, ob�enen ésta por dos caminos principalmente:

Por su adhesión a la colección de un importante coleccionista, de ámbito relevante dentro de la sociedad. –caso que se ha repe�do a lo largo de la
historia hasta hoy, pongamos como ejemplo a los grandes mecenas del renacimiento.—
Por la asociación entre los objetos de una colección, cuando el coleccionista no es importante.

En cualquier caso, lo verdaderamente cierto es que el coleccionista puede abandonar a sus objetos, como por ejemplo cuando los vende o los dona a algún
museo, pero nunca el objeto a éste. Una vez que el coleccionista se hace con un objeto en cues�ón, puede hacer con ellos lo que desee, mostrando de este modo
su poder narcisista. 
Finalmente, creemos oportuno hacer referencia al ar�sta italiano Piero Manzini, y en par�cular a su obra denominada: “Mierda de ar�sta”. He aquí, como la
provocación del ar�sta y la premisa de poner su producto al precio del oro, para ver si el público era capaz de comprarlo, nos da la razón, en cuanto a qué lleva al
coleccionista a adquirir un producto. Se limitó a enlatar y e�quetar heces, tanto suyas como de colaboradores, y hasta tal punto llegó su atrevimiento-
provocación, que demandó a un conocido museo, por dañarle una de sus latas.

 

Fig. 6 - Ejemplar de su obra, e�quetada.                                     Fig. 7 - Detalle de la obra firmada y e�quetada.

 

En este caso en par�cular, no estaría claro si el coleccionista busca anteponer su sa�sfacción personal a la del reconocimiento de la sociedad, puesto que debido
a que el producto ar�s�co es de un autor conocido, en cierto modo optaría por la segunda. No obstante, estaríamos en el caso comentado anteriormente, como
dice Kuspit:

“los que se glorían en la intensidad emocional de su inversión en el objeto ar�s�co”[13]

 

4. Conclusiones
Como conclusión, podríamos destacar el diseño gráfico aplicado al diseño de e�quetas, no sólo como elemento publicitario, sino también como obra de arte.
Basándonos en Kuspit, aplicamos al caso concreto del coleccionismo de e�quetas, los dos �pos de coleccionista que este defiende, cons�tuyendo como eje, un
enfoque analí�co, el cual plantee innovadores e interesantes caminos, para finalmente destacar la importancia del Diseño gráfico en el diseño de e�quetas y su
relación con el deseo de coleccionar estas.

 

Notas
[1] (KUSPIT, 1981 a: 417).

 [2] (KUSPIT, 1981 b: 193).



21/06/2018 Revista Convergências

http://convergencias.esart.ipcb.pt/?p=article&id=213 6/6

[3] (GONZÁLEZ, 2007, 65).

[4] (WILKINSON, 2005).

[5] (LLORENS, 2005,131).

[6] (ALFARO, 2008, 58).

[7] (ZANCHI, F: h�p://www.bodegaschivite.com/).

[8] (KUSPIT, 1981 c: 417).

[9] (FREUD, 1972, 1180).

[10] (KUSPIT, 1981 d: 417).

[11] IDEAL, 5 Junio 2005.

[12] (KUSPIT, 1981 e: 419).

[13] (KUSPIT, 1981 f: 417).
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