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El arte no esté s6lo en hacer imégenes; esta en la calle y en la vida, en las tapas de
revistas que antes creiamos malas, en la literatura de bolsillo y en las imagenes

publicitarias

Oscar Massota, Conciencia y escritura
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1. Introduccion

A principios del siglo XXy al mismo tiempo que se producia la ruptura del discurso
narrativo y la disolucion de los lazos con el arte académico, cristalizaba en las grandes
ciudades una nueva forma de comunicacién que algunos creadores utilizaron, no solo para
romper con el canon, sino también para cubrir las necesidades de la vida moderna: El
cartel publicitario se convirtio en reclamo para los nuevos consumidores a la vez que en
laboratorio para experimentar nuevos lenguajes estéticos. Y mientras las vanguardias
aspiraban a borrar las barreras impuestas entre el arte y la vida, la publicidad, se convertia
en formadora y difusora del gusto. Fue uno de los medios para desacralizar el arte,
dandole un uso acorde a los tiempos. Este Trabajo de Fin de Grado tiene por objetivo
estudiar las conexiones que se produjeron entre arte y publicidad a lo largo del siglo XX.
Se analizaran los paralelismos del lenguaje artistico y del publicitario desde los
movimientos de vanguardia y coémo se sucedieron las apropiaciones y transferencias entre
ambos. Ademas, se estudiaran sus diferencias y finalmente examinaremos un caso

concreto de simbiosis perfecta entre el arte y la publicidad: la botella de Vodka Absolut.
2. Finalidad y motivos

La finalidad de este Trabajo de fin de Grado es entender cémo se han ido
desarrollando las relaciones entre el arte y la publicidad a lo largo del siglo XX. Por
motivos personales y familiares la autora siempre ha estado interesada en el arte
contemporaneo, su ruptura con el academicismo y su vinculacién con otras artes visuales
como la fotografia, el comic o el cine. Resultaba muy atractivo indagar sobre las
inspiraciones e influencias de los artistas que, en no pocas ocasiones han procedido del
mundo de los mass-media. La autora opina que el placer estético no solo proviene de las
grandes obras, encerradas en los museos, sino también de la creatividad de otros medios
que pueden fundir distintos lenguajes. El arte como medio de expresion y la publicidad
como herramienta de difusion son magnificos aliados para llevar el placer estético a toda
la ciudadania. La rememoracion publicitaria de la historia del arte no sélo define y crea
un estilo en la marca comercial, ayuda también al ciudadano a conocer el mundo del arte.
Por ello, se propone en este trabajo reflexionar sobre las convergencias entre dos

lenguajes universales: el arte y la publicidad.



3. Estado de la cuestion

A lo largo de los dos ultimos siglos, los estudiosos de la Historia del Arte han
intentado definir qué es el Arte ofreciendo multitud de reflexiones desde todos los puntos
de vista, formalista, socioldgico, psicoldgico, teorizando ademas sobre la percepcion y la
recepcion de la obra. En lo que, sin duda, todos coinciden es que el arte es una de las
primeras formas de comunicar del ser humano. Tatarkiewicz (2015:13) defini6 el arte
como “una actividad humana consciente capaz de reproducir cosas, construir fonemas, o
expresar una experiencia, siempre y cuando el producto de esta reproduccion,
construccion, o expresion pueda deleitar, emocionar o producir un choque”. Una
definicién tan completa como ambigua, en la que se manifiestan dos ideas principales: en
primer lugar, el arte expresa 0 comunica un mensaje, un significado externo o interno a
la vida del artista. En segundo término, el autor considera imprescindible su funcion, es
decir, el arte debe generar una emocién, pero ¢podemos observar una obra de arte sélo
para nuestro disfrute? J. Denwey (en Freeland, 2006:76-77) pensaba que se debe aprender
el lenguaje del arte y que éste no es literal y por tanto requiere un profundo conocimiento
del contexto. El arte hind( no tendria sentido para un cristiano igual que la Caja de Brillo
de Warhol no lo tendria para los antiguos romanos. En otro sentido, los desnudos de
Picasso, Renoir o De Kooning, para algunos colectivos feministas, reflejarian el modo en
que los hombres han visto a las mujeres, bien como sus musas o bien como objeto sexual.
Y nos volvemos a cuestionar ;qué es lo que legitima una interpretacion de una
determinada obra si el artista no esta de acuerdo? Una buena interpretacion de la obra de
arte debe sostenerse en un razonamiento coherente y ofrecer una explicacion compleja e
ilustrativa para comprenderla. Una correcta lectura de la obra de arte puede incluso
transformar una experiencia artistica, haciéndola pasar de desagradable o inexplicable a

su completa admiracion.

Hasta finales del siglo XIX, el arte occidental habia sido fijado por el canon, una
serie de normas y principios que ya Aristoteles describid en su famosa obra Poética: La
mimesis o imitacion de la naturaleza, la busqueda de la belleza, y la narracion de historias
heroicas que produjeran en el espectador una catarsis, es decir la purificacion de las
pasiones mediante emociones provocadas por la contemplacién de las obras. Pero, como
se estudiara a continuacién, la disolucion del canon durante el primer tercio del siglo XX
derivo en la ruptura comunicativa del mensaje artistico, y apenas fue comprendida por

una élite intelectual. Sin embargo, desde entonces, el arte contemporaneo no ha



abandonado su capacidad creativa, y quizads, su audacia, a pesar de todas sus

incoherencias, sea lo que le permita seguir estando vivo.

Con la emergencia de las llamadas vanguardias historicas finaliz6 lo que se conoce
como el tradicional sistema de las Bellas Artes, y la modernidad artistica se superpuso
con la intensa industrializacion, el crecimiento de las ciudades, la tecnificacién y con
algunas teorias revolucionarias. Y aunque el horror causado por la Primera Guerra
Mundial mind la confianza depositada en el progreso, el rapido proceso de secularizacion
y el cambio de mentalidad producido por la técnica cuestionaron los cimientos de la
antigua organizacion social. Una serie de alternativas radicales dieron lugar a las
vanguardias, un repertorio de corrientes que rompian con los antiguos conceptos de
mimesis y belleza, suplantados por la subjetividad y constante capacidad de

experimentacién formal del artista (Gomez Pifiol, 2015: 20).

Si como dice Jacob Burckhardt (en Calvo Serraller, 2014: 3280), “el arte es un
eslabon de la historia de la cultura”, afirmando que expresa el espiritu del periodo en el
que se realiza, y es a su vez, un medio con el que se transmiten ideas y/o sentimientos,
para que su mensaje llegue al publico, hace falta algo mas que la mera contemplacion. La
ruptura narrativa del arte de vanguardia renuncio a la representacion y dejé al pablico
confuso, ya que ni siquiera atenia a lo que Diderot definié como el buen gusto. ;Como
entender entonces las Sefioritas de Avignon de Picasso, Composicion VII de Kandinsky o
los ready-mades de Duchamp? Fue precisamente Marcel Duchamp (1887-1968), el artista
que transgredid todos los paradigmas del arte moderno, el que sefial6 que estos objetos
no tenian nada que ver con su calidad, ni con su funcion, pues estaban escogidos al azahar.
No atendian a su belleza ni a su utilidad, y por tanto a su mensaje, eran sencillamente
objetos ya existentes y reciclados. El desafio de Duchamp apuntaba no solo cualquier
objeto cotidiano como hecho artistico, arrogandose la potestad para denominarlo asi, sino

que minimizaba su intervencion material (idem).

La sociologa del Arte Nathalie Heinich (2017:17) sefiala que “el arte
contemporaneo se basa en la transgresion sistematica de los criterios artisticos, propios
tanto de la tradicion clasica, como de la tradicion moderna, luego contemporanea”; es
decir que reivindica la transgresion formal, material y simbolica y pone como ejemplo el
Fountain Urinario, (1917) de Duchamp, y advierte que el valor de esta obra no esta en el
objeto en si, sino en el conjunto de artefactos, de teorias artisticas y de acciones que

provoca la obra. ¢En qué se fundamenta entonces, este arte que ya no buscar representar
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la realidad para plasmar su belleza? La respuesta es sencilla: En la libertad. Y su ejercicio
conlleva no aceptar normas o canones establecidos. Se debe reflexionar entonces si el arte
contemporaneo ha roto efectivamente con el arte anterior, la tradicion, el academicismo
y el gusto. Calvo Serraller (2014: 3283) apunta que la ruptura comunicativa de las
Sefioritas de Avignon de Picasso Composicion VII de Kandinsky o los ready-mades de
Duchamp no se debe solo a ser objetos fuera de contexto y funcién original, sino que
ademas son obras que originan discursos, pues van méas alla de la contemplacién para

generar ideas nuevas y, por ello, aparece un trasvase de lo real a lo ideal.

El desarrollo tecnolégico producido en el primer tercio del siglo XX permitio la
instantanea réplica de la realidad y su continua reproduccion como lo demostr6 la
aparicion de la fotografia, el cine o la television, por lo que la imitacion realizada por las
artes plasticas tradicionales dejé de ser la Unica forma de realizar obras de arte. De este
modo, la pintura fue sustituida en cierto grado por la fotografia y la escultura por una
simulacion en tres dimensiones. Walter Benjamin (2003:46) ya predecia en 1936 en La
obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica, la pérdida del “aural” en las
obras de arte. Benjamin ensalzo6 la democratizacién del arte gracias a los nuevos medios
de comunicacion, pero también avisd de la posible dispersion de la atencién del
espectador, lo que traeria la banalizacion del arte.

Pues bien, este concepto del aura es lo que Duchamp anul6é absolutamente al
emplear objetos cotidianos para crear sus ready-mades. Mediante el Dada, el aura
adquirio una dimension diferente, pues ya no es la obra, sino la subjetividad del artista la
que enaltece el objeto a categoria de arte. El propio Duchamp “dira La obra existe, su
Unica raison détre es existir. No representa nada, salvo el deseo del cerebro que la

concibié” (Santamaria Blasco, 2014: 46).

Afos maés tarde, Marshall Macluhan ofrece un enfoque mas optimista, apuntando
el nuevo potencial de medios de comunicacion como la television, que suponian, como
en su momento fue la imprenta, una nueva manera de pensar y de relacionarse, esto es un
nuevo tipo de ser humano. Para MacLuhan en el medio es el mensaje, la tecnologia

transforma todos los aspectos de la vida de las personas, hasta el punto de reactivar

L El aura es un término acufiado por Benjamin y que define como aquello que hace Unica e irrepetible a la
obra de arte, un concepto con el que se percibe su esencia. Plantea entonces que la reproduccion de una
imagen le hace perder la emocidn que genera la contemplacion de su unicidad. Para Benjamin el “aura” se
corresponde al “valor de culto”, algo que se pierde frente al “valor de exhibicién” de la obra (Benjamin,
2006: 46-47).



nuevamente su cerebro. La simbiosis que se produce entre medio y mensaje es decisiva e

influye en cdmo éste se percibe (Strate, 2012: 76).

Los sucesivos experimentos de los movimientos vanguardistas entre 1905y 1925y
la publicacion de sus sucesivos manifiestos?, pese a su intencion universalista y al
proposito de conectar con el publico, que defendian en sus programas por la eliminacion
de barreras entre el arte y la vida, no consiguio el exito esperado. En 1925, Ortega y
Gasset ya reflexionaba en La deshumanizacion del arte sobre la dificultad de comprender
del nuevo arte (Ortega y Gasset, 1925: 355-386). El pensador sefialaba la raiz realista que
prevalece en nosotros, nada fécil de anular, para favorecer el ejercicio racional de
examinar los elementos artisticos que conforman una obra vanguardista. Ortega examino
los problemas de percepcion que revelaba el nuevo arte y opinaba “que no se trata de que
a la mayoria del publico no le guste la obra joven y a la minoria si. Lo que sucede es que
la mayoria, la inmensa, no la entiende ” (Ibidem : 355). La vanguardia pues, no parecia ir
dirigida al pueblo, incluso cuando se manifestaba a si misma como revolucionaria,
sintiéndose éste confuso y enojado por las nuevas reglas que estos movimientos ofrecian.

El espectador segln Ortega:

“llamara arte al conjunto de medios por los cuales es proporcionado ese contacto con
cosas humanas interesantes. De tal suerte que sélo tolerara las formas propiamente
artisticas, las irrealidades, la fantasia, en la medida en que no intercepten su
percepcion de las formas y peripecias humanas” (Ibidem: 357).

Sin embargo, los ingeniosos e incluso excéntricos gestos del dadaismo y de otros
movimientos como el cubismo, el surrealismo o la abstraccion, sin tener en cuenta los
escandalos que provocaron con su exhibicion, si fructificaron e irradiaron su influencia
mas alla de Europa, su lugar de nacimiento. Estas vanguardias se convirtieron en la punta
de lanza del arte internacional y supusieron la base en la que cimentar la publicidad o
movimientos posteriores como el pop art. Y no es menos cierto que Ortega concluia su
ensayo con una aseveracion premonitoria sobre el arte de vanguardia: “pero cualesquiera
que sean sus errores, hay a mi juicio un punto inconmovible en la nueva posicion: la

imposibilidad de volver hacia atras” (Ibidem: 386).

2 A lo largo del primer cuarto del siglo XX, se publicaron numerosos manifiestos artisticos, algunos con
ciertas intenciones politicas: fauvista, dadaista, cubista, futurista, surrealista, neoplasticista, etc (Ortega y
Gasset, 1925: 355-386).



4. Marco teorico
4.1.La Vanguardia, lenguaje artistico y publicitario

Como se mostrara a continuacion, desde finales del siglo XIX, existi6 un
indisoluble vinculo icénico entre las imagenes artisticas y las publicitarias, manifestadas
a lo largo de todos los movimientos y tendencias creativas. Los primeros pasos dados por
la publicidad y la vanguardia caminaron en paralelo, sin embargo, ya desde los inicios se
establecieron las diferencias entre los dos lenguajes. Mientras el lenguaje publicitario se
encontraba en sus inicios, el lenguaje artistico revisaba sus planteamientos historicos. La
publicidad fue adaptando modelos de representacion del arte nuevo a la vez que utilizaba
los nuevos métodos de impresion, lo que dio lugar a definir un nuevo modelo de
comunicacion a gran escala a través de la imagen. Y fue, curiosamente, la transformacién
que la publicidad ejercid sobre la ciudad a través del cartel, lo que condujo al arte a

replantearse el camino a seguir.

El Cubismo fue el primer movimiento en adoptar marcas conocidas en sus obras, a
través de técnicas como el collage, que permitieron al artista crear realidades a partir de
lo que su mente concebia. Mediante el analisis y la geometrizacion, esta vanguardia logré
alejarse del modelo que hasta entonces se habia seguido, una mera contemplacion y
representacion de la naturaleza. EI movimiento tomé forma con las obras de Picasso, Juan
Gris, Diego de Rivera o Sonia Delaunay, y fue seguido por el dadaismo. Con artistas
como Hdch, la vanguardia fue marcada por el horror de la Primera Guerra Mundial, y
reflej6 en sus obras el inconformismo con la sociedad, mediante técnicas como el
fotomontaje. Llegados los afios 20, el Surrealismo, influenciado por el Dada, se centré en
la expresion de lo inconsciente tras la ruptura del arte convencional. Entre otros artistas,
Dali logré destacar por sus obras, las cuales fueron tomadas por marcas como Pizza Hut
o Te Lipton. Afios més tarde, en la década de los 50, el movimiento Pop se expandié por
Gran Bretafia y Estados Unidos, con imagenes representadas en grandes medios de
publicidad: revistas, vifietas y carteles. Hamilton, Paolozzi, Lichtenstein y Warhol
destacaron por sus obras caracterizadas por representar lo popular y banal, que sirvieron

de publicidad para grandes marcas comerciales.

Mientras las vanguardias desarrollaban sus planteamientos, la publicidad construia
su identidad comercial. Aparecieron las primeras agencias publicitarias, se investigaron

los medios donde difundirla y se implementaron nuevas técnicas de reproduccion como



la fotografia. Al mismo tiempo, creadores como el pintor cubista Fernand Léger (1881-
1955), desde los primeros afios de su carrera artistica se interesaron en los nuevos medios
como fuente de inspiracion. La obra del artista se caracteriz6 por la inclusion de
arquitecturas, paisaje urbanos e iconografia de la maquina. En su libro Funciones de la
pintura expresaba sus preocupaciones sobre la pintura y su admiracion por el nuevo
paisaje, la belleza de los escaparates, de los anuncios, etc. Sobre el reclamo publicitario

escribia;

“La vida moderna se encuentra a menudo en situacion de contraste y facilita el trabajo.
El ejemplo més frecuente lo encontramos en el cartel anunciador. Duro, seco, colores
violentos, letras tipogréaficas contando un paisaje melodioso. Todos estos
acontecimientos son temas a pintar”. (Pérez Gauli, s.f: 8).

Pero a Léger, obsesionado con los nuevos medios que inundaban la ciudad, los
carteles ya no le resultaban suficientemente llamativos, pues a su juicio estaban siendo

superados por las vallas publicitarias, denominadas:

“gigantescos espectaculos visuales colocados en el medio de la ciudad, mayores en
tamafio que muchos de los grandes frescos pictoricos. La calle puede ser considerada
como una de las bellas artes, porque se encuentra magistralmente vestida por mil
manos que diariamente hacen y deshacen esas preciosas escenificaciones que se
llaman las tiendas modernas. El cartel no esta ya a su altura. Sélo el bebé Cadum
(marca comercial de jabon) este enorme objeto, persiste” (Ibidem, s.f: 9).

Como puede verse, para el pintor la publicidad era un elemento a partir del cual

reflexionar sobre su obra y una fuente de inspiracion constante (Ibidem: 8-10).

Se observan, de este modo, las sinergias que iban produciéndose entre ambos
lenguajes durante el periodo de las vanguardias, y es que la publicidad moderna no
procedio de las incipientes agencias, sino del arte moderno que ahora ejemplificaba la
escuela de la Bauhaus en los afios 20 y 30, desde donde se ensefiaron técnicas y nuevos
materiales publicitarios. Herbert Bayer (1900-1985) fue un antiguo alumno del centro, y
el primero que ejercio como profesor de Publicidad. Cred una fuente tipogréafica universal
expresamente dirigida a los anuncios y carteles publicitarios. John Smith (1881-1952), su
sucesor, pensaba que la publicidad debia convencer mediante una representacion gréafica
de hechos, de datos econémicos y cientificos, y no ser mera propagada y persuasion
efectista. Joost Schmidt, cre6 los anuncios tridimensionales, con los que se mostraba de
forma mas clara las cualidades del producto y los primeros anuncios se inspiraron en
elementos iconicos de las vanguardias. Con anterioridad a formalizar la asignatura, el
pintor y fotdgrafo Moholy-Nagy (1895-1946), ya fue maestro de publicidad en la

Bauhaus y propuso la “tipofotografia” a fin de crear una comunicacién maés eficiente y
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barata. El cierre de la Bauhaus por el régimen nazi ayudo a la dispersion de los profesores,
lo que contribuyd a que divulgasen sus principios tedricos por toda Europa y Estados
Unidos (Eguizabal, 2019: 9-10).

4.2 .El cartel artistico, primer reclamo publicitario

A finales del siglo XIX, occidente vivia unos afios de confianza en el cambio y el
crecimiento de las grandes ciudades parecia imparable. La transformacion econémica, la
actividad comercial y las comodidades de la modernidad hicieron que, por primera vez,
el nivel de vida de la poblacién subiera notablemente. Fue un proceso donde ciencia y
tecnologia se perfeccionaron para producir de forma mas intensa, lo que trajo como
consecuencia el desarrollo de la publicidad, una técnica de comunicacién, con un lenguaje
especifico que perseguia informar, difundir y persuadir sobre productos, servicios o
actividades al nuevo consumidor. Fue, ademas, un lenguaje que, desde sus inicios
contribuyd a modelar nuevos estereotipos y nuevas aspiraciones colectivas a través de

mensajes e imagenes (Gran Seleccion de Carteles Publicitarios, 2016: 5).

El primer medio que fabricas, comercios y todo tipo de eventos utilizaron para
publicitar sus productos fue el cartel publicitario, que comenzaba a adornar paredes y
fachadas como el modo mas préactico, barato y rapido de llegar a los consumidores que
transitaban por la gran ciudad. Gracias a la técnica de la litografia en color y a la
reproduccion en serie, el cartel se origind simultaneamente en Europa y Estados Unidos.
Anunciaba la vida moderna, pero a la vez y de manera indirecta desafiaba también las
reglas académicas del arte. El cartel publicitario se convirtié en una de las formas de
expresion artistica mas representativas del arte de principios de siglo. Colgado y expuesto
en las calles de modo efimero era espejo de las demandas sociales, de la nueva forma de
vida, a la vez que una innovadora y cautivadora forma de arte. Pronto, los artistas vieron
en este nuevo elemento callejero una nueva fuente de ingresos y a mayor visualidad,
mejor reclamo publicitario, lo que hizo que pintores de la talla de Toulouse Lautrec,
Ramon Casas, Depero o Magritte ofrecieran un verdadero legado artistico mientras

anunciaban licores o funciones teatrales (Barnicoat, 1995: 31).

A diferencia de otras artes, el cartel tenia el poder de llegar a toda la poblacion,
apelando a los deseos y necesidades de los paseantes. Era un medio de comunicacion de
masas de gran impacto social, destinado a un publico heterogéneo y, por tanto, capaz de

democratizar las nuevas formas de arte moderno sin discriminacion. El arte de la calle
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anunciaba un tiempo nuevo y transformo el espacio urbano en un gran escaparate de la

sociedad de consumo y de las contradicciones del propio arte.
4.2.1. El cartel Modernista

El Modernismo fue el primer estilo europeo en intentar integrar el arte con la
produccion de objetos industriales. La busqueda de esta convergencia con la produccion
industrial se fundamentaba en la conviccion ética de dignificar aquellos objetos Utiles
para el ciudadano, pero caracterizados por su fealdad. La estética modernista, cierta
decadencia de la sociedad finisecular y las costumbres de vida ociosa y refinada
impregnaron los anuncios publicitarios. Los carteles compitieron en la calle por destacar
los unos sobre los otros, para atraer la mirada y comunicar de modo claro, sintético,
directo y preciso. Y lo consiguieron utilizando los cddigos estéticos de la época, con
motivos ornamentales como el arabesco, el uso de diagonales y las lineas sinuosas, de
Alphonse Muncha o Jules Cheret (Barnicoat, 1995: 32).

Jules Cheret (1836-1933) es contemplado como el padre del cartel publicitario.
Aunque sus referentes estéticos son todavia pintores como Tiépolo o Fragonard, sus
mujeres de aspecto superficial anunciando papel de fumar tabaco representaban aquella
burguesia feliz de finales de siglo. Un idioma popular, su estilo conciso y su atrevido
cromatismo se encontraban en dentro de la estética modernista del momento. Cheret abrid
el camino a pintores como Toulouse Lautrec (1864-1901) en la técnica del cartel quien,
adopt6 este nuevo modelo estético y diferencié completamente el cartel de la pintura
tradicional. Su estilo distinguido, sintético y eficiente logré conectar con el publico
siendo, los protagonistas de sus carteles, personajes de la vida nocturna parisina, para
promocionar conocidos cabarés (Garrido Lora, 2015: 49-54).

Alphonse

Mucha (1860-1939), M’E |:u'
OULIN ROUGE .2, "2

LA GOUI—U

ilustrador de origen
checo, puso, sin
embargo, el acento en

la atraccion por las

formas del arte

bizantino. Puso como J. Cheret H. Toulouse Lautrec A. Muncha R. Casas

centro de atencion la figura femenina poniendo en circulacion una mitificacién iconica
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de la mujer. En Espafia, uno de los artistas que revoluciono el cartel fue el catalan Ramén
Casas (1866-1932), cuyo lenguaje fue menos modernista, pues, mantuvo al igual que
Lautrec, un dibujo mas tradicional y ligado al postimpresionismo. Fue Casas el que
inmortalizd la marca de Anis del Mono (Galan Quintanilla, 1983: 266-271)°.

4.2.2. El cartel de vanguardia

Con la saturacion del estilo modernista y la necesidad de buscar la innovacion para
atraer al consumidor, el cartel publicitario evoluciond. Durante el periodo de entreguerras,
el cartel recogio la estética de los movimientos de vanguardia, con su idea constante de
acercar el arte a toda la poblacién y transformar asi la vida cotidiana. Movimientos como
el cubismo, el futurismo o el dadaismo, inundaron con su peculiar estilo los carteles de
imagenes impactantes, modernas y con textos méas directos. Los ilustradores tomaron
todos los recursos formales para propagar el mensaje publicitario (Garrido Lora, 2015:
49-54).

Un ejemplo paradigmético fue Jean Marie Mouron, conocido como Cassandre
(1901-1968), que revolucion6 el cartel
publicitario utilizando técnicas como el

desdoblamiento de la imagen, la falta de

perspectiva y las diagonales para dinamizar el

[DUBONNET

YIN TONIGUE
AU QUINQUINA

movimiento. Todos rasgos del cubismo y del

futurismo para anunciar productos como el licor
cg - ,e . Cassandre
Dubonnet o el periédico L’intransigeant en

1925 (La Imprenta, 2016: s.p.)*.

Como él mismo afirmo, concibi6 el cartel como una maquina de anunciar; se
iniciaba asi la distincion entre arte y disefio y de paso la afirmacidn del artista en su obra,
pues para Cassandre la pintura era un arte en si mismo y el cartel un medio para un fin
(Galan Quintanilla, 1983: 266-271).

8 Imégenes obtenidas de Creciendoentreflores.wordpress. URL:
https://creciendoentreflores.wordpress.com/2016/01/12/modernismo-ii-carteles-latas-y-cajas-modernistas/
4 Imagen obtenida de La Imprenta. URL: https://www.laimprentacg.com/cassandre-el-cartel-hecho-

vanguardia/
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Componente del astatfamente

mis%‘e

movimiento futurista Fortunato

Py | ‘
Depero  (1892-1960) fue un j;lrk ‘ f“y
| N\
A

poeta, pintor y disefiador italiano. A

En 1919 fundo junto a su esposa CIMPIRI

la Casa d’Arte Depero en la que
disefiaron carteles publicitarios Carteles para la camparia de Campari, Fortunato Depero
para distintos productos del hogar. Se instal6 en Estados Unidos donde también trabajé
en el disefio grafico y la publicidad (Fortunato Depero, s.f: s.p.). Al movimiento futurista
le preocupaba el dinamismo y la agitacién cualidades de gran importancia para la
publicidad y de hecho al regresar a Italia, Depero redactd el Manifiesto futurista para la
publicidad. Muy reconocidas sus campafias de la marca Campari, sus proyectos
publicitarios fueron dirigidos al gran publico, algo alejado de los manifiestos y los

circulos intelectuales que admiraban el arte futurista (Barnicoat, 1995: 35)°.

La influencia més significativa de la escuela Bauhaus

sobre el disefio de carteles se encuentra en Laszl6 Moholy-

. . ., . §\\\
Nagy. Este consideraba el cartel como la union de imagen \w ,
y texto para comunicar un mensaje independiente, lo que \ ,
denomind “nueva literatura universal”. Utiliz6 la camara \

fotografica como una herramienta para crear. Después de

: , P tik Moholy-Nagy, 1926
ejercer como profesor en la Bauhaus en Alemania, en 1937 "¢/t HOnoL=Hagy
instaurd la New Bauhaus, que fue el comienzo del Instituto de Disefio del 1llinois Institute

of Technology (Guayabero, 2019: s.p.)®.

Aunque es conocido por su obra pictérica dentro del movimiento surrealista, René
Magritte (1898-1967) trabajé muchos afios como cartelista y fueron abundantes sus
trabajos publicitarios. Si bien no desed nunca trabajar como disefiador, su labor en este
campo fue muy enriquecedora para el artista, ya que le permitio subsistir, asi como para
el sector publicitario, que se beneficio de su imaginacién y su capacidad creadora. Pintor

ocurrente e insinuante ofrecid en sus obras una carga conceptual que residia en laambigua

5 Imagen obtenida de Worl Art Foundations. URL: https://www.worldartfoundations.com/es/estorick-art-
campari/

6 Imagen obtenida de EsDesign. URL: https://www.esdesignbarcelona.com/actualidad/diseno-
grafico/lucia-moholy-y-laszlo-moholy-nagy
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dependencia entre imagen y significado, cuestionando asi la relacion entre un objeto

pintado y el real (Lorenzo, s.f: s.p.).

En la década de los afios veinte, Rene Magritte
trabajé para la casa de alta costura belga Norine

realizando anuncios para revistas. Norine era

reconocida como una firma moderna y vanguardista.

Anuncio de caramelos Tonny’s, 1931
En 1926, también ilustro el catadlogo de otofio de la Casa
Samuel, famosa peleteria de Bruselas. Sus disefios de misteriosas mujeres
magnificamente abrigadas iban acompafiados de textos provocativos. Su situacion
econdmica, sin embargo, le obligd a realizar carteles més convencionales como el que

anunciaba la marca de cigarrillos Belga o los caramelos de Tofee Tonny’s (Lorenzo, s.f:

s.p.)”.

BELGA

Cartel para Norine Catdlogo para la Casa Samuel Cartel anunciador de cigarrillos Belga

ode .
«Bhuzslles

5. Obijetivos y pregunta de investigacion

El objetivo de esta investigacion se centrard en responder a las siguientes
cuestiones: ¢qué convergencias existieron entre el arte contemporaneo y la publicidad?
¢qué papel tuvieron el arte y la publicidad como medios de comunicacidn? Para responder
a estas preguntas, el trabajo se estructurara a partir de un estado de la cuestion y un marco
tedrico, necesarios para exponer el origen y desarrollo de ambos lenguajes, explicando
coémo se fue fraguando sus continuas transferencias; se expondra como los artistas de la
Modernidad se vincularon desde el principio en la produccion del cartel publicitario desde

los artistas del Art Nouveau hasta la innovadora escuela de publicidad de la Bauhaus.

En un segundo término, se abordara la introduccién de las marcas comerciales en
las obras de grandes creadores como Picasso, Gris, Rivera, Dalauny o Dali hasta llegar al

pop Art, movimiento que emergié a finales de los afios cincuenta. El pop art, considerado

7 Iméagenes obtenidas de Blogartesvisuales. URL.: https://www.blogartesvisuales.net/general/magritte-no-
guiso-ser-disenador/
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la corriente que puso fin a todas las reglas pictoricas de manera definitiva, asumio las
técnicas de impresion y de produccion de la publicidad, a la vez que ésta iba tomando
fuerza en el sistema capitalista occidental. Las agencias se hicieron imprescindibles en la
sociedad de consumo y los artistas pop se apropiaron de la cultura visual de las mass-

media hasta el punto de cuestionar la disolucion del arte como advirtio A. Danto.

En tercer lugar, se sefialara las similitudes y diferencias entre arte y publicidad y se
expondra con ejemplos como el arte ha sido y es la mejor técnica publicitaria para
posicionar una marca. Por fin, el Gltimo apartado estara dedicado al analisis del caso de
Absolut Vodka, que no solo ha utilizado el arte como una estrategia comercial eficaz, sino
que desde hace décadas ha promovido a pintores contemporaneos, incorporandolos a sus
campafas y uniendo asi arte y actividad economica. Un reto que ha resultado ser un éxito

sociocultural sin precedentes.
6. Metodologia

En primer lugar, se ha elaborado una introduccién, que ha resultado fundamental
para establecer la finalidad y los objetivos de este trabajo, entre los que destacan
comprender cdmo han evolucionado las relaciones entre el arte y la publicidad a lo largo

del siglo XX, como medio comunicador global.

En segundo término, se ha desarrollado un estado de la cuestion esencial para poder
entender las diferentes reflexiones, conceptos y definiciones sobre arte y publicidad,
destacando a diversos pensadores, filésofos y artistas a lo largo de la historia. Los
primeros autores a los que se ha recurrido, para comprender qué es el arte y qué
interpretacion tiene dentro de un contexto social y cultural, han sido Tatarkiewicz, Gomez
Pifiol, y Heinich. Otro concepto relevante que se ha desarrollado, apoyandose en Calvo
Serraler, ha sido la ruptura comunicativa del mensaje artistico con la llegada de los ismos,
y como repercute en el desarrollo de la produccién publicitaria. Ademas, Walter
Benjamin, ha permitido desarrollar el concepto de auray como éste influye al caracter de
la obra. Otros como MacLuhan, han sido concluyentes para comprender que el medio es
el mensaje, y que la simbiosis entre los nuevos mass media y el arte contemporaneo es
decisiva. Por ultimo, se ha recurrido a la obra La deshumanizacion del arte de Ortega y
Gasset, que ha ayudado a estudiar el nuevo arte que llega con las vanguardias, y la
intencion de estas. Por otro lado, el marco tedrico ha resultado primordial para hacer un

recorrido por los primeros reclamos publicitarios, sus implicaciones, y los medios
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empleados. Esta contextualizacion realizada de la mano de autores como Quintanilla,
permitira entender como se apropiaron los carteles modernistas y de vanguardia las mas

famosas obras de arte.

El andlisis del trabajo reside en contestar a las cuestiones planteadas, haciendo un
estudio principal sobre la asociacion entre las vanguardias y el fendbmeno publicitario
durante el siglo XX, y examinando el papel de la obra de arte como técnica publicitaria.
Para ello, se explorara el Cubismo, el Dada, el Surrealismo, el Pop Art britanico y
estadounidense, terminando con el caso de Absolut VVodka, donde culminan las claves de
la investigacion llevada a cabo. El estudio de las corrientes y los artistas, a partir de
fuentes primarias y secundarias, permitira establecer con claridad las sinergias entre arte
y publicidad a lo largo del siglo XX, materializdndose en el estudio de caso seleccionado
por la autora. Para llegar a los resultados finales y entender las convergencias entre ambos
lenguajes, se emplearan ejemplos de las obras y carteles publicitarios mas reconocidos de
cada artista y su respectiva corriente.

Con Pérez Gauli, se investigard cémo la incorporacion de las vanguardias al
fendmeno publicitario muestra nuevas vias de comunicacion. Por ello, para otros autores
a los que se recurrird, como Ramirez y Martinez Utrera, deja de haber una separacion
notoria entre arte y medios, ya que es la publicidad la que se apropia de la esencia del
arte. EI Cubismo sera el primer movimiento estudiado, con ejemplos de artistas como
Rivera, Juan Gris, y Picasso, Stuart Davis y Sonia Delaunay. A continuacidn, se analizara
el Dadaismo, el cual se explicaré recurriendo a Hannah Hoch, gran artista alemana del
momento. En tercer lugar, se investigara el Surrealismo, de la mano de Pérez Gauli y
Calvo Serraller, quienes ayudaran a entender los fundamentos de la corriente, y el objetivo

del genio Salvador Dali al realizar sus obras.

Por otro lado, para examinar el Pop Art britanico, autores como Gualdoni, Garcia
Bermejo y Vindel Gamona, serviran para comprender la ruptura con los movimientos
anteriores y como influye la corriente en el fendmeno publicitario. Eduardo Palaozzi y
Richard Hamilton seran dos de los artistas ilustrados para profundizar en la vanguardia.
También se analizara la llegada del Pop a Estados Unidos con las obras de Roy

Lichtenstein y el famoso Andy Warhol, de la mano de Osterword.

Una vez se hayan analizado las vanguardias, Pérez Gauli facilitara la comprension

de una clara diferencia entre la finalidad de la publicidad y el arte. Ademas, gracias a la
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perspectiva de diversos autores tales como Benjamin, Figueres, Polanco, John Berger y
De Vicente se logrardn apreciar las distintas concepciones sobre la asociacion entre
ambos fendmenos. Para ello, se expondran los ejemplos més famosos de campafas
publicitarias con renombrados artistas, destacando a René Magritte y la camparia de las
gafas Ray Ban; Dali con Pizza Hut y Te Lipton; y Man Ray con la fotografia de Moda

para portadas de revistas como Vogue y Vanity Fair.

Por altimo, se hara un analisis en profundidad del caso de Absolut VVodka con Andy
Warhol. Este, servira para reflejar como las corrientes y artistas, estudiadas en el marco
tedrico y andlisis, influyen a uno de sus contemporéneos a tal nivel, que consigue elaborar
la obra perfecta, evidenciando la clara simbiosis entre arte y publicidad, con una intencion

comunicadora que captara la atencion del consumidor.
7. Andlisis y discusion
7.1.Apropiaciones debidas: La publicidad en el siglo XX

La incorporacion de la vanguardia al lenguaje publicitario no solo ensefidé nuevas
técnicas a los artistas, como la litografia, o nuevas formas de trabajar como el dibujo en
tintas planas, sino que les abri6 nuevas vias de comunicacion. En pocos afios, la publicad
conformo las ciudades, y los anuncios comerciales coexistieron como un aspecto mas en
el paisaje urbano. Para la vanguardia, deseosa de crear un arte que conectara con la
sociedad, la publicidad le ofrecio la oportunidad de abrirse a la calle. El arte dejaba asi
sus “fortines”, museos, y galerias, reservados para una élite intelectual, y participaba por
fin en la vida cotidiana (Pérez Gauli, 1998: 185-188). Para José Luis Ramirez
desaparecian por primera vez las dicotomias y arbitrarias separaciones intelectuales entre
arte y medios “pues lo comparable a la pintura y escultura de siglos pasados no es el arte
de museos y galerias sino imagenes de cdémics, de anuncios de television etc.” (1976:
126).

Sin embargo, los debates sobre el uso de los cddigos publicitarios en el arte y la
apropiacion del aura por parte de la publicidad ya fueron asunto de discusion desde
principios de siglo XX. Cézanne fue uno de los creadores que impugnd la introduccion
de marcas en las obras de arte, algo sobre lo que especul6 Ramon Gomez de la Serna en
Istmos a raiz de la inclusién de las etiquetas en los bodegones con botellas. De la Serna,

explicaba en uno de sus capitulos lo que denomin6 como “botellismo™:
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“en los pintores retrasados a Cézanne, la botella aparece con sus etiquetas; pero ya
Cézanne la desnuda un poco de su anecdotismo y deja la botella tiesa y pareja en
medio de las otras cosas que llenan su bodegoén, purificadas en su estructura”.

(Marinez Utrera, 2012: 332).

La polémica dividio a los artistas, sobre todo en Francia, donde muchos

prescindieron de los logos de forma deliberada. Sin embargo, y como se vera a

continuacidn, otros pintores de vanguardia si introdujeron marcas comerciales como parte

de su lenguaje visual creando asi interesantes sinergias entre arte y publicidad (Martinez

Utrera, 2012: 326-345).

7.1.1. EIl Cubismo

Los cubistas fueron los primeros que adoptaron
marcas comerciales en sus obras. Pablo Picasso (1891-
1973) en Botella de Pernaud y vaso de 1912 tomo la
marca de bebidas alcohdlicas Pernaud como reclamo,
cambiando asi la escena pictorica. El objeto real pasaba
a ser parte de la obra y se transformaba en referente de si

mismo. Era un cuadro que no se basaba en el captar la  Botella de Pernaud y vaso, 1912

esencia del paisaje, sino que formaba una realidad distinta, perceptible a través de la

mentalidad cubista (Pérez Gauli, s.f: 8-10)8.

Las intervenciones se volvieron mas
complejas con la llegada del collage, técnica
que utilizaba recortes de prensa y objetos de
deshecho. En un primer momento, en los
collages se adherian trozos de periddico, pero
enseguida los artistas incorporaron las
secciones de publicidad, de manera que, segln
apuntaba Alfred Barr “sus obras destruyen la

Botella de Anis EI Mono, 1914, Juan Gris

imagen del mundo real aplicando fragmentos del mundo real” (Pérez Gauli, s.f: 8-10)°.

8 Imagen obtenida de Artehistoria. URL: https://www.artehistoria.com/es/obra/botella-de-pernod-y-vaso

® Imagen obtenida de Museo Nacional

Centro de Arte Reina Sofia. URL:

https://www.museoreinasofia.es/coleccion/obra/bouteille-danis-botella-anis
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El caso mas paradigmatico de la fusion
entre el arte y marca comercial fue la
introduccién de la etiqueta de Anis EI Mono en
las obras del cubismo sintético. En 1870, el
propietario de la fabrica de anis encarg6 a un
grabador de apellido Sala, el dibujo de la
etiqueta. Esta que representaba a un primate
humanizado era en realidad la caricatura de
Charles Darwin. El grabado aludia a la polémica
originada por las teorias de la evolucion del
naturalista, frente al creacionismo defendido por

la Iglesia. La estrategia publicitaria fue exitosa ya

que siempre ganaba la marca: Anis del Mono era
el mejor, ya que lo decia un mono muy listo,
casi humano y mediante una teoria
cientifica. Si se equivocaba, la marca Anis
del Mono era la mejor también, porque la

polémica publica coincidia con el nombre de

la marca, y era esta criticando al cientifico, ]
la que cuestionaba sus teorias, ademas de Naturaleza muerta con balalaika, 1913, Diego Rivera
beneficiarse de la popularidad causada por el debate. Hasta cinco artistas incluyeron el
logotipo en sus lienzos: Picasso, Juan Gris, Diego Rivera, Rafael Barradas, Alberto
Sanchez (Marinez Utrera, 2012: 326-345)%°.

10 Iméagenes obtenidas de Tecténica. URL: https://tectonica.archi/articles/botella-de-anis-del-mono/ &
Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia. URL:
https://www.museoreinasofia.es/coleccion/obra/bodegon-vibracionista & Unicaja. URL:
https://www.unicaja.es/resources/fw1219744040911.pdf
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El representante mas relevante del cubismo
sintético en Estados Unidos fue Stuart Davis
(1892-1964). Artista que tomd el sistema
compositivo de Léger y la expresividad y el color

de Matisse; su fuente de inspiracion era en la

calle y la vida cotidiana. En 1921, realizé una

interpretacion del paquete de cigarrillos de la
] . . . . Odol, 1924, Davis  Lucky Strike, 1921, Davis

marca Lucky Strike, siendo la primera inclusion

de una marca comercial en el arte estadounidense. En 1924, crea Odol homenaje

aerodindmico y elegante a un enjuague bucal. Davis se anticipaba asi al uso del disefio

publicitario en el arte como décadas mas tarde haria el movimiento Pop (Marinez Utrera,

2012: 326-345)1,

Sonia Delaunay (1885-1979) fue una artista de origen
ruso afincada en Paris, que junto a su marido Robert, formo
parte del movimiento denominado orfismo, una derivacion
del cubismo que se acercaba a la abstraccion. Interesada en

la moda, el disefio y otras artes aplicadas, en 1914 crea una

UONA DELAUNAY

Dubonnet, 1914, S. Delaunay

obra titulada Dubonnet, basada en el cartel anunciador de la
misma marca, un licor suave y dulce. La obra se plantea en
base a bandas de colores circulares que aparecen en el lienzo en distintos cuadrantes
(Esteban Leal, s.f: s.p.). En el mismo afio, Sonia disefio La prose du Transsibérian, libro
pictorico-literario con Blaise Cedras. De
formato atrevido e innovador, su repercusion
fue enorme, pues se rompian todas las reglas

que se habian mantenido sobre la edicidn hasta

el momento. Fue una “obra total” que

o |0

conjugaban literatura, pintura y disefio La prose du Transsibérian, 1913-14, Delaunay

(Idem)*2.

11 Imégenes obtenidas de Aparences. URL: https://www.aparences.net/es/periodos/el-modernismo-en-la-
pintura-norteamericana/stuart-davis/

2 Imagenes obtenidas de Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia. URL:
https://www.museoreinasofia.es/coleccion/obra/dubonnet &
https://www.museoreinasofia.es/coleccion/obra/prose-du-transsiberien-et-petite-jehanne-france-prosa-
transiberiano-peguena-jehanne
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7.1.2. El Dada

El Dada fue un movimiento compuesto por un grupo de artistas y literatos que
encontraron una forma para expresar su descontento por la situacion generada en Europa
por la Guerra de 1914. Propuso llevar el nihilismo y la anarquia al arte, apostd por lo
antiestético, el absurdo y la imprevisibilidad del azar. La innovacién aportada por Dad4,
no se limitd al uso experimental de técnicas como el collage o el fotomontaje, sino que
rompid la diferencia entre el arte y la vida recurriendo a estrategias de choque, utilizando
los medios de difusion de masas. El término fotomontaje fue inventado por los dadaistas
para definir el medio que consistié en ensamblar o montar en una Unica imagen recortes
de fotografias, casi siempre combinados con elementos tipograficos, procedentes de

revistas, periodicos, etc., mediante encolado y pegado (Rosenberg, 2000: 20-28).

Artista multidisciplinar, Hannah Hoch (1889-1978), fue una dadaista alemana
inspirada para sus fotomontajes en
fotografias de mujeres que destacaron en la
danza, en el cine o el deporte; eran mujeres
simbolo de libertad que se difundia a través

de los medios de comunicacion. La

posicion de Hoch ante la imagen de la
Nueva Mujer alemana fue, y as|' IO reﬂejé Corte con el cuchillo de cocina Dada, 1919, Hioch
en su obra, ambivalente; de fascinacion por un lado e irénica y critica tanto en cuanto era
una creacion de la industria de la moda, de los cambios en el mercado laboral y la

incipiente sociedad de consumo (Rosenberg, 2000: 20-28)*2,
7.1.3. El Surrealismo

El movimiento surrealista surgié en Francia en la década de 1920. Se contemplo
como una forma revolucionaria de
pensamiento y accion, parecida al Dada,
corriente de la que bebid, pero a

diferencia de éste, el surrealismo tuvo

unos tintes positivos, no nihilistas. El

movimiento expreso lo incongruente, 10 Nutyrateza muerta viviente, 1956, Salvador Dali

13 Imagen obtenida de Historia-arte. URL.: https://historia-arte.com/obras/corte-con-el-cuchillo-de-cocina-
dada
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irracional y lo absurdo, y examind el

subconsciente y el suefio como maneras de

comprender la realidad. Salvador Dali (1904-

1989), pintor que perteneci6 a este
movimiento, introdujo imagenes publicitarias ~ Pérsistencia de la memoria, 1931, Dali

en sus obras. En Naturaleza muerta viviente de 1956, retomo la botella de Anis EI Mono
y la coloco al borde de una mesa en dificil equilibrio. En la imagen, el espectador puede
identificar con facilidad la silueta de la famosa botella, aunque carezca de la etiqueta de
la marca. Ademas, su obra Persistencia de la memoria fue adoptada en varias camparias

por empresas como Pizza Hut, Absolut Vodka o Te Lipton (Pérez Gauli,1998: 2-10).

Después de la Segunda Guerra Mundial, la solucién para salir de la crisis econdémica
fue el aumento de la produccion en serie. La ciudadania compenso las carencias de la
guerra con la compra de los nuevos articulos de consumo como automoviles y
electrodomésticos entre otros. Este proceso se acelerd en Estados Unidos antes que, en
Europa, sin embargo, ambos continentes perfeccionaron los avances en logistica,
distribucion y empaquetado de los productos, mas manipulables y sugerentes. El disefio
paso a ser parte de la cultura de masas y los efectos de la prensa, la radio y la television
repercutieron en la consolidacion de una sociedad enfocada al consumo. La publicidad
por su parte se desarroll6 con rapidez, las agencias enseguida aumentaron, y las técnicas
de produccion cambiaron por completo. El papel del cartelista desaparecio y el reclamo
publicitario se transformé en una labor de equipo. La unidn entre ciencia y creatividad se
hizo cada vez mas fuerte y eficiente. La evolucion de la psicologia y las encuestas
sociologicas acrecento el trabajo de las agencias, que confiaron plenamente en su éxito.
Fue entonces cuando decidieron ofrecer productos con perfiles propios, atractivos y
personalizados; una idea proveniente del dadaismo. El surrealismo, que, con su
identificacion de la mujer con un maniqui, llevé a la cosificacion de la mujer, inspiraba
ahora la creacion de estereotipos como la pi-nup, imagen de una mujer, hipersexualizada
que se fusionaba con representaciones de la tipica americana madre de familia (Pérez
Gauli, 2000: 12-13).

14 Imégenes obtenidas de José Maria Marco. URL: https://www.josemariamarco.com/diez-razones-para-
amar-a-espana/el-nacimiento-de-la-poesia-dali-naturaleza-muerta-viviente/ &  HistArteCtura. URL:
https://algarral3.wordpress.com/2013/12/18/salvador-dali-y-la-publicidad/
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En cuanto al arte, con el fallecimiento de J. Pollock, comenzo a aparecer una serie
de alternativas artisticas que se extendieron hasta los afios setenta. Esta reaccion tuvo dos
aspectos fundamentales. En primer lugar, el abandono total de la subjetividad del creador
en su forma de trabajar, lo que significo su distanciamiento emocional y la desaparicion
de su intervencion fisica en la obra, es decir, el artista ya no pintaba o si lo hacia podia
ser sustituido por cualquiera. Dentro de esta corriente anti-expresionista general se
distinguid el Pop Art, que incorporaba elementos de la realidad cotidiana e imagenes

tomadas de los medios de comunicacion (Calvo Serraller, 2014: 3283).
7.1.4. El Pop art britanico

Como se ha estudiado, las relaciones entre arte y publicidad que se habian iniciado
a finales del siglo XIX, y desarrollado a principios del XX, cambiaron con el paso de los
afios. Si bien en un principio la publicidad bebi6 de los “modelos de representacion del
arte”, el desarrollo de las técnicas de impresion y su exposicién en las grandes ciudades
ayudo a que el arte introdujera medios extra-artisticos, cuestionando su autonomia y su
naturaleza ahistorica. Pero no fue hasta finales de los afios cincuenta, cuando el nuevo
realismo y arte pop se acercaron a una estética que, como Clement Greenberg (en Vindel
Gamona, 2008: 215) dijo “aspiraba a sintetizar la dialéctica de vanguardia con el kitsch ”.
La intencion de ampliar los limites del arte acab6 en una estetizacion de la vida cotidiana,
algo que corroboraba lo que Heidegger (idem: 215) habia diagnosticado, “la

globalizacion de la estética como elemento principal de la modernidad”.

El Pop, ap6cope de la palabra popular fue una corriente artistica, nacida en Gran
Bretafia a principios de la década de los afios cincuenta. Recibi6 este nombre porque
tomaba imagenes segln se consumian en la cultura de masas. Fotografias que servian de
portadas de revistas, vifietas de comics y todo tipo de imagenes populares empezaron a
entenderse como arte. Esta apropiacion fue revolucionaria, si se tiene en cuenta que la
aspiracion de los artistas desde el Renacimiento era que se les reconociera y se les
diferenciara de los artesanos populares. Por otra parte, el uso de imagenes publicitarias
solo se habia dado en el arte de propaganda politica en los regimenes totalitarios. Otro
aspecto considerable fue el debate que se origin6 en el seno de los intelectuales, sobre si
el arte y la cultura debia estar dirigido a las minorias, o si, por el contrario, debia perder
su complejidad y llegar democraticamente a toda la ciudadania. Era lo que se habia
designado como alta o baja cultura (Faerna Garcia Bermejo, 1998: 11).
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Los artistas nunca tuvieron preocupaciones politicas, simplemente se limitaban a
adoptar imagenes populares ya inventadas y publicitadas sin complejo. Este movimiento
fue caracterizado por una pintura fria, sin rasgos especificos y elaborada de modo
tecnificado. Si tomaban iméagenes fotogréaficas y las calcaban era porque creian que lo
fundamental era la idea trasmitida o la eleccion de la imagen, y no la forma en que esa
idea se transformaba pictdricamente. En ese sentido, el Pop supuso la culminacion de la
ruptura con los valores tradicionales del arte y los ideales de vanguardia (Calvo Serraller,
2014: 3287).

En Inglaterra hubo dos artistas precursores del Pop: Eduardo Paolozzi y Richard
Hamilton. EI Pop britanico fue més pictdrico que el norteamericano, ya que dieron mayor
relevancia a la calidad y cantidad de la pintura, y su iconografia resultaba menos uniforme

y neutra.
7.1.4.1.Eduardo Paolozzi

La primera vez que aparecio la palabra pop en una obra de arte fue en 1947, en un

collage titulado | was a rich C"i‘:ﬁfﬁ%“s

man’s  plaything (1947) de g‘
: ﬁ =

Eduardo Paolozzi (1914-2005),
caidén de una pistola, que Lo X
apuntaba a una pin-up en la m,,;n

y simbolizaba el sonido del
portada de una revista titulada

] ) Iwas arich man’s plaything ,1947, Eduardo Paolozzi
Intimate Confessions. El collage A

se expuso en una galeria londinense en 1952, y es considerada como la obra fundacional
del Pop art. Paolozzi, creador junto a Hamilton del Independent Group®®, fue el primero
en reclamar la inclusion de anuncios publicitarios en sus provocativas obras. Padre del
Pop britanico, el artista investigdo formas, materiales y técnicas radicales, alejandose

constantemente de los convencionalismos estéticos (Gualdoni, 2008: 68)*°.

7.1.4.2.Richard Hamilton

15 El Independent Group se reunién en el Instituto de Arte Contemporaneo de Londres entre 1952-1955.
Fue un grupo de pintores, escultores y arquitectos que introdujeron el debate de la cultura de masas frente
a la alta cultura y crearon la estética del objeto encontrado (Gualdoni, 2008:67-70).

16 Imagen obtenida de Tate. URL: https://www.tate.org.uk/art/artworks/paolozzi-i-was-a-rich-mans-
plaything-t01462
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Sin embargo, la obra referente del movimiento pop fue Sencillamente, ¢que es lo
que hace que las casas de hoy sean tan diferentes, tan atractivas? (1956), de Richard
Hamilton, una materializacion de los principios estéticos y técnicos de la corriente. La
obra es un collage que refleja la tradicion vanguardista europea, junto con el gusto
americano por el arte de consumo. En ella se combinan recortes publicitarios, disefios
comerciales, comics, super héroes, star system, y, en definitiva, el modo de vida
occidental. Temas conscientemente escogidos sobre una vida ideal, que facilitaba la
sociedad consumista, y que contemplaban, juzgaban y reproducian los artistas del Pop

britanico y americano (Gualdoni, 2008: 67).

El collage es ademas una proclamacion de intenciones: no existe una alta cultura
frente a una cultura popular, solo existe una cultura. Por ello, un cartdn con recortes
publicitarios pegados tiene el mismo valor artistico que una obra expuesta en un museo.
Hamilton dijo de su obra, esta “es mi vision de los nuevos Adéan y Eva viviendo felices
en un nuevo Edén: el paraiso consumista, una sociedad optimista y rabiosamente
moderna, con ocio de sobras para disfrutar de la vida tras los malos tiempos” (Gualdoni,
2008: 68). Cuando al artista le preguntaron como veria el arte del futuro, respondi6: “El
arte de mafana seré popular, concebido para las masas; efimero, con soluciones a corto
plazo, prescindible, facilmente olvidable; de bajo coste, producido en masa; joven,

dirigido a la juventud; ingenioso; sexy; efectista; glamuroso... un gran negocio...”
(Ibidem: 70)Y’.

Sencillamente, ;qué es lo que hace que las casas de hoy sean tan diferentes, tan

atractivas?, R. Hamilton

7.1.5. EIl Pop Art en Estados Unidos

17 Imagen obtenida de Historia-arte. URL: https://historia-arte.com/obras/que-es-lo-que-hace-que-las-
hogares-de-hoy-sean-tan-diferentes-tan-
atractivos#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20e5%2010%20que%20hace,Hamilton%20%2D%20Historia
%20Arte%20(HA!)
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Gracias a que el centro de gravedad cultural se desplazo desde Paris a Nueva York,
el Pop art en Estados Unidos se asentd de forma especial, y pronto se convirtio en el telon
de fondo de las grandes ciudades norteamericanas. En la sociedad mas capitalista y
consumista de occidente, el Pop se nutrid6 de objetos, arquitecturas y anuncios
publicitarios para llegar a una mayoria de publico, cansada de no comprender anteriores
lenguajes. EI movimiento, sin embargo, no fue bien acogido por la critica especializada,
que sefalaba al Pop como responsable de echar por tierra los logros alcanzados por el
expresionismo abstracto. A diferencia del pop britanico, de tono mas sentimental y
humoristico, el Pop estadounidense cred obras de mayor agresividad y fuerza. Tomando
como punto de partida los estudios de Duchamp, residente ya en Estados Unidos, sobre
las cualidades estéticas del objeto cotidiano y la incorporacion de las técnicas de
produccidn en serie a la obra, se comenzaba a atisbar segiin Nikos Stangos (2000:185)

“lo que de sublime puede tener lo banal”.

Puede afirmarse entonces que, el Pop suponia una aceptacion e intelectualizacion
de la sociedad de consumo y del capitalismo para trasladarlo al arte. Y esto era
revolucionario, pues extraia sus intereses de lo popular y mundano, no de la naturaleza
como se habia hecho los siglos anteriores. Los artistas escogian elementos ya existentes,
que manipulaban con ayuda de la técnica, y los yuxtaponian para crear nuevos objetos
artisticos. Sin embargo, y aun siendo un arte ciudadano, puede cuestionarse ¢era un arte
para el pueblo? Es evidente que no. El Pop bebia de motivos publicitarios, pero no iban
dirigidos al gran publico. Era un arte frio, en el cual el artista carecia de subjetividad y se
inspiraba en lo que le rodeaba, no de su interior. La intencion, ademéas de exponer una

nueva estética, era tomar conciencia critica hacia la sociedad de consumo ( ibidem: 186).

Segln Tilman Osterwold:

“la conducta heterodoxa y provocativa, la conmocion y alteracion de lo cotidiano y la
ruptura de tables formaban parte de esta contracultura. El pop art puso en marcha la
inversion de los valores en las relaciones humanas. La educacion antiautoritaria, las
nuevas estructuras profesionales y la emancipacion de la mujer se desarrollaron en
base a esta revolucion cultural” (Osterworld, 2003: 37).

Otros, sin embargo, creyeron que el Pop fue un arte conformista. El creador dadaista
Hans Richter afirmaba que este movimiento no era un arte de protesta, sino el resultado
de que el artista aceptara y se conformarse con el consumismo. Richter ademas criticaba
la ausencia de compromiso politico de los artistas pop. Fuera una idealizacion o una satira

de la sociedad de consumo, las imagenes utilizadas por los artistas Pop no tuvieron
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intencion de crear conciencia de protesta. Las marcas de consumo de cigarrillos, de coca
cola, de pasta de dientes, de latas de sopa eran las referencias de una sociedad de bienestar
que se convirtieron ademas en simbolos iconograficos del Pop (ibidem: 35-39).

7.1.5.1.Roy Lichtenstein (1923-1997)

Lichtenstein comenzé en el estilo Pop a través de
obras sencillas y temas extraidos de los comics, que i i.esm!!.‘,i /
envolvian los chicles de anuncios publicitarios. Plasmo la
vida cotidiana del ciudadano medio americano, para hacer
una ironica critica del mundo contemporaneo. Pintor

procedente del expresionismo, profesor de arte y

escaparatista, sus primeras obras pop tenian tintes cubistas. Am‘m 3" e Moiisit A7y Lodge
Para sus cuadros de gran formato utiliz6 la serigrafia

industrial y simulé la técnica de puntos de color bendey, un proceso para la impresion de
comics, que él, sin embargo, realizaba a mano usando Unicamente colores primarios.
Aunque sus primeras exposiciones en la famosa galeria Leo Castelli no tuvieron mucho
éxito, con los afos Lichtenstein, llegé a ser un referente del arte Pop americano. Para Karl
Ruhrberg, “el creador dio a los héroes y heroinas del comic la dignidad visual que su

referente artistico Léger habia otorgado a los obreros” (Osterworld, 2003: 35-39)%8,

En Girl with ball, 1961, Lichtenstein se inspir6 en un anuncio que publicitaba casas

de campo en Pocono. Escogié la imagen
estereotipada de una bella joven jugando a la pelota,
y lo convirti6 en un icono americano. Con la técnica
de puntos de color, el empleo de colores primarios, y

una figura muy delineada que resaltaban las formas

de la mujer, transformd la fotografia realista de una
pin-up americana en la imagen de la joven feminidad Gir/ with a ball, 1961 Roy Lichtenstein

estadounidense (idem)?®.
7.1.5.2.Andy Warhol (1928-1987)

Los creadores Pop no solo consiguieron conectar con la sociedad mediante el uso

de iméagenes populares, sino que paralelamente, se inicié el culto a los propios artistas,

18 Imagen obtenida de hmong.es. URL.: https://hmong.es/wiki/Girl with_Ball
19 Imagen obtenida de MoMA. URL.: https://www.moma.org/collection/works/79665
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que fueron considerados estrellas, igual que lo eran cantantes, o actores de cine. El caso
universalmente mas famoso fue Andy Warhol (1928-1987). Graduado en disefio en 1949,
pronto empezo a trabajar como publicista y escaparatista para importantes marcas como
Vogue, Tiffany o Columbia Records. En 1952 present6 su primera exposicion de dibujos
en la Hugo Gallery, y répidamente utilizaria nuevas técnicas fotograficas aprendidas de

su trabajo de publicista en sus obras (Sanchez, 2020: s.p.).

Si el fin de los pop era crear obras de arte en serie, de la misma forma que una
empresa produce objetos en masa, no sorprendié que Warhol fundase The Factory, el
estudio que abrié en Nueva York en 1962, y donde cred sus obras mas simbdlicas. Un
singular espacio en el que se desarroll6 una abundantisima actividad cultural, y donde
tenian cabida todo tipo de artistas y su “cualidad estelar”, segun afirmé Warhol. Como
dijo John Cale (en Sanchez,2020: sp.), mtsico y compositor, “alli se producian en cadena
las serigrafias de Warhol. Mientras alguien hacia una serigrafia, otra persona rodaba una
pelicula”. Efectivamente, The Factory fue un laboratorio de ideas artisticas, a la vez que
un nuevo tipo de empresa cultural. En 1968, cre6 The office, un lugar mas aburguesado
para coordinar sus operaciones comerciales, que le consolidé como artista-empresario.
Alli fue donde dirigi6 la revista Interview, retratd a personajes famosos y acept6 todo tipo

de obras por encargo.

Warhol transformd en producto de consumo cultural a la vez que, en iconos de la
posmodernidad a personajes como los Rolling Stone, Liz Taylor, o Marilyn Monroe.
Utiliz6 todas las técnicas a su alcance, desde la serigrafia hasta la grabadora de video, con
patrones “similares a los propios de una cadena de montaje” (idem.) como él mismo dijo.
Un arte mecanico, impersonal y vacio de emocionalidad, que fue precisamente lo que dio

altura artistica a su trabajo (idem.).

Cajas de Brillo de 1964 fue una de las obras mas iconicas de Warhol. Expuesta en
la galeria Stable por primera vez, se trataba de una composicion que reproducia las cajas
de estropajos de la marca Brillo, utilizadas para lavar vajillas. El artista introducia un
disefio comercial en el campo del arte, sin alterar el objeto y por tanto el disefio, creado
por otro artista, habia pasado por una prueba estética, la referida a su comercializacion
(Freeland, 2006: 76-77).

Warhol no realizd un ready-made, sino que sobre unos cubos de madera

contrachapada serigrafié las marcas de Brillo. Con la instalacion, Warhol creaba un
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concepto mas relevante que la propia materialidad de la obra. Esta fue fundamental para
la posmodernidad, porque tocaba un asunto nuclear de nuestro tiempo: la imposibilidad
de distinguir la verdad. Trataba de la ausencia de certezas, y por tanto el arte y la vida no
se diferenciaban. Pero, si ya no se distinguia la obra de lo real y el arte podia encontrarse
en un supermercado, ¢no seria el fin del arte? La introduccion de este objeto en el circuito
del arte hace cuestionarse la necesidad o no de la institucionalizacion de este. El filsofo
George Dickie expuso la “teoria institucional del arte”, mediante la cual, este es todo
artefacto cuyo rango de candidato a la apreciacion, le ha sido conferido por alguna
persona o personas, que actuan en nombre de una institucion social del mundo artistico.
Esto se tradujo en que Cajas de Brillo seria una obra de arte, si era aprobado por los
gerentes de museos y galerias, y adquirido por coleccionistas (Freeland, 2006: 66-70).

La obra lleg6 también a intelectuales como el filésofo

Arthur Danto, que la estudio en su libro Mas alla de la Caja
de Brillo. Las cajas eran tan parecidas, casi iguales, a las de
los supermercados, que desconcertaron al pensador,

Ilevandole a preguntarse por qué eran consideradas arte i

visualmente no habia nada en ellas que lo indicase. Quién
determinaria entonces ;qué era arte? Danto mantuvo que Brillo Box, 1964, Andy Warhol
era el contexto social y cultural el que construia la historia

del arte. Sin embargo, ni el artista mientras creaba su obra, ni el publico mientras la
observaba tenian por qué tomar consciencia esta teoria (Freeland, 2006: 68). Las cajas de
Warhol no hubieran pasado por arte en la Alemania del siglo XIX, pero si podian serlo si
se daban una situacion y teoria del arte adecuadas. Danto ultimaba que el arte era un
objeto que integraba un significado: “Nada es una obra de arte sin una interpretacion que

la constituya como tal ” (Ibidem: 70)%.
7.2.La obra de arte como técnica publicitaria

A diferencia de W. Tatarkiewicz, Gabriela Tallarico considera que arte y publicidad
comparten un aspecto fundamental y es que el anuncio también debe “deleitar, emocionar
0 producir un choque puesto que la efectividad de un anuncio o de un spot reside en su

capacidad de llamar la atencién y de seduccion ” (Tallarico, s.f: 185).

20 Imagen obtenida de 3minutosdearte. URL:  https://www.3minutosdearte.com/cuadros-
fundamentales/andy-warhol-cajas-de-brillo-1964/
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Pero la publicidad, en contraste con el arte, nace de ideas preconcebidas con el fin
de informar y persuadir para obtener siempre un beneficio comercial o econémico. Por
tanto, aunque ambos fendmenos pueden partir de lenguajes visuales, y ambos emiten
mensajes iconicos, su intencion difiere de forma significativa. La finalidad de la técnica
publicitaria es vender un producto o servicio, causando de forma irremediable diferencias
esenciales entre ambos géneros. Para Pérez Gauli, el arte es un lenguaje “centripeto”, pues
es un medio en si mismo; sin embargo, la publicidad es un lenguaje “centrifugo”, ya que
su objetivo es el efecto comercial que puede producir, no la imagen plastica (Pérez Gauli,
1998: 185-188).

Siguiendo la estela de Walter Benjamin, que contemplaba la pérdida del aura de la
obra de arte a causa de su proceso de reproduccion, Abel Figueres afirma que el uso de
las obras representativas de grandes genios, por parte de los medios, hace que sean
vulgarizadas y manipuladas, perdiendo asi su esencia original. Por el contrario, José Luis
Leon sefiala que es debido a la difusion de la imagen como se crea el aura de la obra de
arte. Para Leon, lo que se ha reproducido numerosas ocasiones es lo que causa la
admiracion popular; por tanto, no existe aura si no es por la difusion (Mena Garcia, 2016:
93-103.). Segln Fernandez Polanco (1991: 199-203), la publicidad se apropia de la obra
de arte “para utilizar su aura, que dignifica el producto y el estatus del consumidor”.

Segun John Berger en Modos de Ver, arte y publicidad tienen lenguajes parecidos,
pues los codigos visuales estan firmemente arraigados en la sociedad y son muy
influyentes. Siendo el arte pictorico de gran valor, presenta modelos reconocibles para las
marcas publicitarias. Segun Berger (1972:75), la diferencia entre ambos géneros, arte y
publicidad estd en “que mientras la pintura muestra a su propietario constantemente
aquello de lo que es poseedor, la publicidad ensefia al posible comprador a comprobar
qué es aquello de lo que carece”. Cualquier obra de arte empleada por la publicidad tiene
dos fines: en primer lugar, el arte es un simbolo de distincién, enmarcado dentro de un
estatus de vida acomodado y puede identificarse con la persona adinerada. Pero, ademas,
la obra otorga un prestigio cultural, una forma de conocimiento y dignidad, que es mas
fuerte que cualquier valor material. Un lienzo es también una herencia cultural, un
recuerdo permanente de lo que significa pertenecer a occidente. De esta forma, la obra
adoptada por la marca comercial para su anuncio publicitario siempre indicara fortuna y
espiritualidad, e implicara que la compra propuesta serd tanto un lujo como un valor

cultural (idem).
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Desde otro punto de vista, autores como De Vicente, han razonado sobre las
convergencias entre los artistas y los publicitarios, indicando que, pese a las diferencias
entre ambos oficios, si existian puntos en comin como la creatividad, el trabajo con la
imagen y la capacidad de convertir una idea en un producto. Del mismo modo que muchos
carteles publicitarios empezaron a exhibirse en museos y galerias, los cuadros salieron de
ellos para transportarse a soportes en los que se ensefiaba la publicidad como la television.
Asi fue como el arte se adentrd en los hogares (De Vicente, 2010: 67-68).

Por ello, se puede concluir que, mientras el arte se vende a si mismo, la publicidad
vende un producto; el arte eleva el estatus del creador y la publicidad el prestigio de la
marca. El arte no tiene un publico determinado y la publicidad va dirigida a un objetivo.
El creador artistico tiene un reconocimiento social y el publicitario carece de él;
finalmente, el fin dltimo del arte es el placer estético, sin embargo, la publicidad busca
un objetivo comercial (Mensa, 2006: 293-298).

Se analizara ahora como la publicidad bebid del arte desde las primeras décadas del
siglo XX. A partir de los afios veinte nacio un nuevo término denominado arte comercial,
y fueron precisamente los directores de arte, los responsables de enlazarlo con la
publicidad. El arte sirvié de instrumento para llamar la atencién y crear el deseo del
consumidor. En 1920, Estados Unidos institucionalizé el cargo de director de arte en las
agencias de publicidad, las cuales fortalecieron su posicion en el mercado mientras se
expandian. La funcion del puesto era compleja, pues tenia que equilibrar su deseo artistico
con las necesidades de la marca. Un aspecto primordial para consolidar su cargo fueron
las continuas exposiciones en galerias y museos, que supusieron un laboratorio de ideas

e inspiracion para sus campafas (Mensa, 2006: 293-298).

De entre todas las vanguardias analizadas, el Surrealismo fue uno de los estilos
artisticos con mas influencia en la publicidad; s6lo dos artistas como Magritte o Dali han
sugerido decenas de imagenes publicitarias. No obstante, no debe olvidarse la capacidad
creativa del anuncio publicitario, y hasta qué punto la simbiosis entre la obra de arte y
publicidad crea otra nueva forma estética, que conecta con la cultura popular, una
expresion artistica, en definitiva, que es caracteristica de nuestro tiempo (Mesa, 2006:
293-298).
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7.2.1. René Magritte (1898-1967)

La influencia de la obra de René Magritte en la publicidad de la segunda mitad del
siglo XX ha sido enorme. Su obra ha tenido gran impacto en la industria publicitaria.
Ejemplos de ello han sido los anuncios de la marca de Gafas Ray Ban, tomadas de La
trahison des images (Ceci n’est pas une pipe) de 1928 0 Le fils de [’homme, de 1964. La
marca Ray Ban pretendia, con el lema Never Hide, lanzar una camparia ensalzando la
originalidad de la marca, que en aquellos afios le robaban las imitaciones. La afinidad de
sus pinturas con el disefio comercial fue apreciable, y de hecho el pintor no abandond su
trabajo en el sector publicitario hasta los afios sesenta. En sus obras eran frecuentes sus
composiciones simétricas y la combinacion de imagenes con palabras como si se tratara
de un rétulo flotando en un establecimiento. Pero a diferencia de los mensajes directos y
concisos del anuncio publicitario, el lenguaje de sus lienzos era enigmatico, misterioso y

ambiguo (Lorente, 2020: s.p.)L.

Leci nest pas une fufie.

Camparia de Ray Ban basada en la obra de Magritte

7.2.2. Man Ray (1890-1976)

Seudonimo de Emmanuel Radnitzky, Man Ray fue un artista visual que pertenecid
a los movimientos dadaista y surrealista. Hijo de inmigrantes rusos, nacié en Filadelfia.
Muy joven se trasladé a Nueva York, donde compaginé sus estudios en la National
Academy of Design con su trabajo en una agencia publicitaria. Entr6 en contacto con la
vanguardia gracias a las visitas que realizaba a la galeria de Alfred Stieglizt. Mantuvo una
relacion estrecha con Marcel Duchamp y trabajé el object trouvé??. En 1921 viajo a Paris,
y vivio alli durante veinte afios. Fue alli, ante la imposibilidad de vender su obra pictérica

decidi6 dedicarse a la fotografia y a la escultura. En el afio 1940 regresé a Estados Unidos

2L Imagenes obtenidas de MACA Museo de Arte Contemporaneo de Alicante. URL: https://maca-
alicante.es/rene-magritte-y-la-publicidad/
22 Referido a arte encontrado; arte realizado a través del uso de objetos cotidianos (Mufioz, 2020: s.p.).
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y estuvo trabajando como profesor. Fallecio finalmente en Paris, donde habia regresado

para publicar su autobiografia (Mufioz, 2020: s.p.).

A través de la técnica fotografica, Ray ha sido considerado un creador conceptual
que ha hecho reflexionar al espectador sobre lo que existe mas alla de una imagen. Su
fotografia Tears, de 1930, realizada después de la ruptura con su mujer Lee Miller, se
hizo famosa por la utilizacion de un maniqui, una de las obsesiones del creador, que
lloraba lagrimas de vidrio. Varias marcas de belleza como Cosmecil o Nash tomaron la
obra de Ray para publicitar sus productos, incluso en 2009, fue el cartel anunciador de la
exposicién organizada por la Fundacion Caja Madrid y el Museo Thyssen Lagrimas de
Eros (Mufioz, 2020: s.p).

e COSMECIL

. ¢ARLETTE BERNARD
ne coule pas, ne pique
pas les

yeux,
45, Bue Nave Lomede-Lorene se foit en onze teintes
T 5378 franco: 20 frs

Tears, 1930, Ray
La disciplina que elevé a Man Ray fue la fotografia de Moda. Durante las décadas

de los afios veinte, treinta y cuarenta sus composiciones fotograficas fueron portadas de
revistas como Vogue, Harper’s Bazar 0 Vanity Fair y realizo reportajes de las colecciones
de los disefiadores mas famosos del momento como Lanvin, Vionet, Chanel o
Schiaparelli. El genio surrealista emple6 la fotografia de moda como un medio para
apoyar su obra experimental, y explot6 su lenguaje artistico dentro del trabajo comercial
y publicitario. Su influencia en spots de décadas posteriores sigue creando un gran
repertorio visual y comercial (idem) %,

Cartel anunciador de Las Lagrimas de Eros y fotografias de reportajes de moda

3 Iméagenes obtenidas de El Mundo. URL:

https://www.elmundo.es/cultura/2020/10/03/5f759f4ffdddff3e138b45b1.html & Vein. URL:
https://vein.es/la-influencia-man-ray-la-fotografia-moda/
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Asi pues, se observa como las técnicas publicitarias se han nutrido de obras
emblematicas a lo largo de todo el siglo XX. Es imposible mostrar en este trabajo las
numerosas transferencias que se han producido entre ambos lenguajes. Por ello, se han
quedado en el tintero interesantes ejemplos como la obra El beso de Klimt con el perfume
Lempika; la marca Ray Ban reinterpretando los retratos serigrafiados de Warhol; Terraza
de café por la noche de Van Gogh con Faber Castell; Composicion de rojo, amarillo y
azul de Piet Mondrian con CBS, o Nighthawks de Edward Hopper con lkea. Pero
ciertamente, todas estas campafias lograron sus objetivos: trasmitieron el mensaje,
exhibieron los rasgos identificativos de las marcas y convencieron al publico para adquirir

los productos y servicios anunciados (Idem).

Retrato de Dora Marr, 1936 Man Ray, 1932 Guy Bourdin, 1970

7.3.Absolut Vodka, simbiosis de arte y publicidad

Segun se ha analizado a lo largo de la investigacion, las relaciones entre arte y
publicidad han sido reciprocas y muy fructiferas. A comienzos del siglo XX, el Cubismo
toma forma con Picasso y su obra en Botella de Pernaud y vaso. Es el primer movimiento
que introduce marcas comerciales en obras artisticas, y casos como Anis EI Mono sirven
de ejemplo e inspiracion para futuros genios. Afios mas tarde, el Dada rompe de forma
revolucionaria de nuevo, y el Surrealismo bebe de la corriente tomando algunos de
aquellos rasgos irracionales. Dentro de esta, Dali marca la diferencia con sus multiples
obras que son utilizadas para marcas tales como Pizza Hut e incluso Absolut Vodka.
También son relevantes, segun se ha demostrado, el Pop con Hamilton y Liechtenstein,
contemporaneos de Warhol, quien se hace con el movimiento en Estados Unidos. El
artista es ejemplo de cdmo la publicidad se ha apropiado de las obras para atribuir a las
marcas valores conectados con el prestigio, el lujo y la alta cultura; ademas de servir como
vehiculo para, no solo vestir los espacios publicos, sino también para el aprendizaje de

los jovenes y, en definitiva, para democratizar el arte.
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El paradigmatico caso de la marca sueca de vodka Absolut demuestra la simbiosis
perfecta entre el arte y la publicidad. La manera de publicitarse, las limpias y suaves lineas
de su envase transparente, sus graficas publicitarias y el atractivo empaquetado han dado
pie a una nueva concepcion del arte publicitario global. Y es asi, hasta tal punto que se
puede afirmar, que el arte ya no es la fuente de inspiracion para la marca, sino que es la
propia botella de vodka el motivo de un total de 800 obras de unos 300 artistas
internacionales que han disefiado para Absolut (Tjarnlund, 2018: s.p.).

Absolut fue un vodka introducido por el destilador y empresario sueco Lars Olsson
en 1879. El secreto de su rapido éxito en el mercado local fue su pureza, conseguida
gracias a las numerosas destilaciones que se realizaban en el proceso hasta ser envasado.
Un siglo més tarde, Absolut empez6 a ser gestionada por Vin & Sprit, empresa publica
responsable del comercio de vinos y bebidas espirituosas en Suecia. Ante la caida de
ventas, el director Lars Lidmark decidi6 exportar el vodka a mercados importantes como
Estados Unidos. Alli, la bebida era considerada un producto de lujo por el que el cliente
estaba dispuesto a pagar. Fue entonces cuando Lindmark se dio cuenta de la importancia
de disefiar un producto atractivo y original. Se puso en contacto con la agencia de
publicidad Carlsson & Broman para idear como ejecutar la exportacion del vodka, y para
ello era imprescindible la botella. Broman se inspir6 en una botella de farmacia, de un
anticuario de Estocolmo. La conexion con una farmacia tenia sentido pues, antiguamente

el vodka se vendia en las boticas como remedio medicinal (Tjarnlund, 2018: s.p.).

Otra ingeniosa idea fue la de disefiar la botella
como un anuncio antiguo. La marca iria en la parte
superior de la botella, seguida de una etiqueta, que
hablaba sobre la historia de la bebida. Ademaés, se
afiadié un retrato del fundador en forma de sello

plateado, que recordaba las tradiciones y el patrimonio

historico del vodka sueco. En diciembre de 1980, la

ABSOlU'I' WARHOL.

botella recibio el primer premio del Art Directors Club

de Nueva York: Absolut Vodka se vendia en todas las  4bsolut vodka, 1986, Andy Warhol
coctelerias de Manhattan. El éxito de la botella llegd a la discoteca Studio 54, donde
Michel Roux, director de Carillon Importers, pasaba el tiempo con su amigo Andy

Warhol. En 1985, Warhol termind pintando la botellay en 1986 se lanzé Absolut Warhol.
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Su gran repercusion animo a artistas como Keith Haring y Kenny Scharf a trabajar con la

marca (Tjarnlund, 2018: s.p.)%.

La colaboracion entre Absolut y artistas populares marco el inicio de un nuevo
paradigma en el mundo del marketing. La iniciativa mostraba no solo la posibilidad de
insertar el arte en la marca comercial, sino que el propio producto a través de su disefio,
con creatividad e imaginacion se convertia en una obra de arte. Segun opina A. Gurrea,
fue una corriente, en la que la publicidad se alejaba de la necesidad de deshacerse de los
rasgos fundamentales del producto, y adoptaba caracteristicas mas libres y cercanas al
arte, que a las de la antigua publicidad, un fendmeno al que el autor lo denomina publiarte
(Gurrea, 1998: 28).

Siguiendo las famosas palabras de Kandinsky (en Arte y publicidad en "Absolut
Art Collection”, 2011: s.p.), “cualquier forma es perfecta para poder expresarse”, la
botella de Absolut es el soporte idoneo para dar rienda suelta a la creatividad artistica.
Hoy dia la fundacion The Museum of Spirits conserva la Absolut Art Collection, una
recopilacién de las obras, que recogen la tradicion creativa de la marca en los ultimos
treinta afios. La coleccion manifiesta que un mismo objeto ha sido reinterpretado 800
veces, volviéndolo completamente iconico para “la cultura artistica y publicitaria del siglo
XXy XXI” (idem)?>.

Reinterpretaciones de Share, Britto y Cattelan

2 Imagen obtenida de arthive.com. URL:
https://arthive.com/es/andywarhol/works/377583~Absolut_Vodka

% Iméagenes obtenidas de CreativosOnline. URL: https://www.creativosonline.org/absolut-creative-
competition-20-000-euros.html
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8. Conclusiones

Mientras el cambio de siglo en Europa era escenario de radicales transformaciones
tecnoldgicas, econdmicas y de los modos de vida, la concepcion de la pintura y del arte
en general como imitacion de la naturaleza, se alejaba de la tradicién clésica y de la
narrativa figurativa. Cristalizaban nuevas tendencias artisticas, las vanguardias, al mismo
tiempo que el incipiente fendmeno publicitario, propiciado por la necesidad de dar salida
a los excedentes de produccion desarrollaba sus técnicas comunicativas a través del cartel.
Gracias a las técnicas de impresion y a la reproduccién en serie, el cartel no solo
anunciaba y persuadia al consumidor para adquirir el producto, también creaba nuevos

estereotipos y configuraba el paisaje urbano.

Desde el inicio, el reclamo publicitario asumié los lenguajes artisticos
contemporaneos, primero la estética modernista o art Nouveau, y pocos afios mas tarde,
tendencias como el cubismo, futurismo o el fotomontaje Dada. Cheret, Muncha, o
Cassandre fueron ilustradores pioneros en adoptar en sus carteles los nuevos aires del
arte, otros como Lautrec, Casas y muchos mas los realizaron bien por motivos
econdmicos, bien como una exploracion creativa mas. Al mismo tiempo, los artistas
reflexionaban sobre los sintomas de la Modernidad, tomaban elementos de la publicidad
y los reinterpretaban en sus obras, no sin cierta controversia, como se ha estudiado con la
marca Anis EI mono. Picasso, Dali, Léger, Juan Gris, Delaunay o Davis introdujeron
logotipos, e incluso algunos de ellos como el futurista Depero o el surrealista Magritte
trabajaron para firmas de publicidad. Las agencias bebieron de las nuevas tipografias y
técnicas de la Bauhaus en los afios veinte y treinta, mientras el cartelista para la década

de los cuarenta habia perdido notoriedad. Era el momento del trabajo en equipo.

Con el fin de la Segunda Guerra Mundial, el desarrollo de la sociedad de consumo
propia del capitalismo propicia el perfeccionamiento de las técnicas publicitarias. Todo
articulo o servicio es susceptible de seducir al consumidor y mediante el uso de nuevas
disciplinas como la psicologia o las encuestas sociologicas las agencias utilizaran todos
los recursos para persuadir al publico para crear el deseo de compra. Por su parte, el arte,
después del action painting y el expresionismo abstracto recupera la figuracion. Sera una
estética objetiva, fria y muy distanciada del alma interior del creador. Es el pop art, un
movimiento que se fija en la vida cotidiana del consumidor. Toma la publicidad, el comic

o las revistas como fuente de inspiracion ademas de utilizar la serigrafia y la reproduccion
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como técnicas formales. El pop art es un intento de disolver las barreras entre alta y baja

cultura, una division que, a decir de los criticos habia secuestrado el arte en los museos.

El pop art nacié en Gran Bretafia a principios de los afios cincuenta y se extendid
rdpidamente a Estados Unidos con un carécter mas frivolo y desenfadado. Representantes
del pop americano, como Warhol, crearon iconos culturales en productos de consumo
gracias a las técnicas fotograficas y de serigrafia, como los retratos de estrellas del rock
o famosas actrices. Sin ningun tipo de compromiso critico, social o politico, el punto de
inflexion llegaria con Cajas de Brillo de Warhol, una instalacion que rememoraba los
envases de jabdn para lavar la ropa. Situada en una galeria de arte, el filésofo A. Danto
se cuestionaba con esta obra la muerte del arte, sefialando que toda creacidn existia gracias
a su contexto sociocultural y era necesaria la labor de interpretacion, ajena al autor, para

que el espectador la entendiera.

Pero si existieron transferencias de la publicidad hacia el arte, también las agencias
vincularon grandes obras a los productos que anunciaban. El lenguaje visual, claramente
comercial mitificaba las marcas les daba prestigio, posicion y un “aura” que décadas atras
habia poseido la obra maestra. Imagenes iconicas de Magritte, Dali 0 Ray Man junto a un

atractivo texto suponian un éxito publicitario.

Arte y publicidad son medios expresivos que comunican una idea o un sentimiento,
ambos son lenguajes creativos, y ambos se basan en la imagen. Pero se distancian en los
fines. Si la funcién del arte es el placer estético -Ilamese placer o capacidad de conmover-
la publicidad utiliza las emociones para generar deseo, persuadir la compra y sacar un
beneficio econémico. Asimilando las caracteristicas de la obra a los rasgos del producto,
la publicidad consigue crear en el consumidor una imagen irreal de prestigio social,
material y cultural. Otra de las diferencias entre ambos géneros es el reconocimiento del
autor. El creador de arte es conocido y su obra valorada; en la publicidad el anuncio es
un trabajo organizado bajo la direccion de un creativo y ejecutado por numerosos
publicitarios. Hoy dia las campafias publicitarias son efimeras y aunque cada vez son méas
reconocida por su innovacion y su creatividad, en opinion de la mayoria de los estudiosos,
no poseen el aura de la obra de arte. Sin embargo, la publicidad si ha conseguido difundir
el arte y su historia entre los ciudadanos, sacarlo de los museos e infundir el interés por

el aprendizaje de los grandes maestros.

39



Para concluir se han analizado los lazos que unen a Absolut VVodka, una marca
sueca, y su trayectoria publicitaria con el arte y los artistas contemporaneos. Desde que
Warhol pint6 en 1956 la botella, muchos artistas de reconocida fama han reinterpretado
el envase, conformando una imagen de unicidad, exclusividad y contemporaneidad a la
marca. A su vez, Absolut ha sido una plataforma para visibilizar y promover la carrera de
jévenes creadores al tiempo que la firma ha ido asentando su prestigio en el mecenazgo

cultural.
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