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Referenciashistóricas de la imagen de consumo.

En la tercera parte de esta tesis analizaremosdiferentesimágenesde
consumodesdela perspectivade referenciarlasconlos lenguajesgráficospropios
decadaunade lasvanguardiasartísticasdel s. XX. A diferenciadel capituloanterior
enel quernvestigamoslos procesostécnicosqueoperanparaconvertirunaimagen
pictóricaen otra de consumo,ahoraadoptamosel puntode vista de agruparlas
imágenesporsureferentecomúnenlos movimientossurgidosdesdeprincipiosde
siglo. La negacióndadaístao el mundooníricodel surrealismoinfluyen hastael
puntode instaurarlineasdefinidasde creacióndeimágenesde consumo.Estamos
obligadosaseleccionarun númerolimitado deejemplosque,sinembargo,nosabren
unaperspectivamayor;asaber,quenuestraculturavisual actualestáenormemente
influenciadapor las corrientesartísticassurgidasenla modernidad.Estas,de ningún
modohanquedadocircunscritasal campoexclusivamenteartístico,ni supresencia
en la vidacotidianaespuntualo atipica.

Ni todos los ismos,ni susaportacionesplásticasal completo,hantenidoel
mismoecoenel diseñoy la publicidad.Por lo tanto,resultaríaengañosoestablecer
unadefinición por ejemplo, del surrealismo,considerandopor igual el ámbito
artísticoy el delconsumocotidiano.Deduciremosqueestesegundocamposupone
enla prácticaunasimplificaciónesteriotipadadelprimero.Si senospermiteutilizar
la expresión,la referenciahistóricade la imagende consumoesun slogamde la
vanguardiaartisticaen cuestión.Ello nosha llevadoa incluir un título másliterario
encadaapartadoqueredundeenestaideadeprimacíade algo de aquelmovimiento
histórico,quebienpuedeserun procedimiento,un conceptoplástico,unaestrategia
creativa,etc.

Desdela imagende consumono sedanlos compartimentosestancos.Una
mismaimagenpuedeestarreferenciadaenmásde un movimientoartistico,por lo
queenel análisisparticularde cadaunade ellasseatiendeaaquelloselementosmás
significativosqueavalansu inclusiónenel apartadocorrespondiente.El nuestroes
un análisisrealizadoa posteriori sobreun númerode muestrasrecogidas,cuya
mayoraportaciónesdemostrarqueel artede vanguardiaestáentrenosotroscomo
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unagran masa de experienciasvisualespasadasque flotan en el ambientey
constantementefluyen atravésde las imágenesde consumo.

3.1 La pintura, el pintor y el cuadro a finalesdel siglo XX.

3.1.1 La pintura:Construccionesgr4flcas.

Enlas sociedadespostindustrializadasmásavanzadasdelplaneta,lo artístico
se ha constituidoen un integrantefundamentaldel paisajeurbano.La pinturaha
dejadola esfera artística institucionalizada(cuadros,galeríasy museos)para
integrarseen el entorno.Lasrazonesde la profanacióndel conceptodecimonónico
delartehayquesituarlasenla propiaestructurasociocconómicaquevamuchomás
allá de la primeraexplicaciónque considerala integraciónde elementosartísticos
por móvilesde reclamopublicitario, o si seprefiere,quese incorporalo artistico
para quesevendamás. El conceptode ventacomofin último puedellevar aun
discursoglobalizador(al final todo es venta) quepor contra oculteelementos
significativostanlatentesparalos ciudadanoscomo“calidadde vida”, “estadodel
bienestar”,“felicidadindividual”, “naturalezay ecología”,“derechosdemocráticos
y poderdel voto”, “opinión pública”...y por supuesto“demandade vivir en un
entornomásbello”.

Laslíneasanterioresdeclarocaráctersociológicoson indispensablespara
entenderla difusiónde la estéticay el arte a nuestroalrededor.La financiación
comercialhahechoposiblela existenciadetalesrealidadespictóricaspor la calle,
la mayoríaconunospresupuestosquemultiplicanpormil los costesdeproducción
de un cuadro.Simultáneamenteel individuo, convenidoenconsumidor,usuarioo
votante,poseeel poder derivadode la propiedaddel dinero y de sus derechos
constitucionales,y por tantodebesersatisfechotambiénestéticamenteen todo lo
quele envuelve.

La consecuenciadelo expuesto,por lo quea estainvestigacióncompete,es
la apariciónde espaciospúblicoscontodotipo de artefactosqueen sugeneralidad

195



EL CONSUMO COTIDUNO DE LA PINTURA TESIS DOCTORAL DE IGNACIO ASENJO SALCEDO. DIRECTOR D. JULIÁN GIL. 

FACULTAD DE BELLAS ARTES, UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID. 

hemos venido en llamar construccioi 
gráficas. 

Un ejemplo de esta *calle de 
Vancouver, Canadá 1997, nos ayudará 
a concretar esta línea argumental. 
Observamos en el centro un gran 
monolito señalizador. Su función 
indicadora de un moderno centro 
comercial y de ocio, no justifica en si 
mismo la magnitud del objeto. Piénsese 
por un momento en las diferencias que 
se dan entre una señal de tráfico o el 
poste que sostiene un letrero que todos 
tenemos en mente y este artefacto. En la 
concepción de esta construcción gráfica 

ha existido un interés consciente por 
dotarla de un alto contenido estético: la 
información y las marcas se distribuyen 
armónicamente sobre las superficies planas y curvas creadas al efecto; los elementos 
sustentantes y sustentados se articulan en un todo de inspiración marina (mástiles 
y velas) con un aire futurista. De una señal se ha pasado a un objeto decididamente 
estético. Su tridimensionalidad y el no ser fisicamente habitable aparentemente lo 
situaría en el campo de la realización escultórica. Sin embargo, no se ha trabajado 
el volumen, el espacio, el hueco y el vacío, el punto de vista... bajo el prisma de la 
escultura y ni siquiera estos parámetros la definirían totalmente. La concepción 
gráfica, desde el uso de los elementos plásticos que le son propios, como la línea, 
la forma (en la que se incluye la tipografia y los identificadores) el color, la luz y la 
sombra, la textura y la composición es la que le dota de su autentico carácter de 
construcción gráfica. Estamos ante una nueva forma de pintura sin los materiales 
y soportes tradicionales. Obsérvese su alta relación con el diseño gráfico (perforado 
reticular de la chapa, relación entre las formas y la tipografia, el color...y por ende 
con los conceptos básicos de la práctica pictórica. 
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Hacemos una recapitulación. Las características que definen a las 
construcciones grájkas son las siguientes: 

l Responden a algún requerimiento de comunicación visual pública. 
l Características formales: Son objetos de diseño ambiental caracterizados 
por su alta preocupación estética conseguida por el desarrollo en el espacio 
de los elementos básicos de la plástica. Pueden tener una funcionalidad 
directa (mayoritariamente señalizadores) o ser meramente decorativos, 
incluir tipograía e identifkadores gráficos o carecer de ellos, pero en todos 
los casos, estos factores se integran compositivamente para conseguir un 
resultado visual de belleza. 
l Tienen un carácter singular, por lo que se tratan de ejemplares únicos o de 
tiradas muy reducidas. Se emplea tecnología y procesos industriales de 
producción. 
l Están emplazados en lugares públicos urbanos. Se dan en las sociedades 
modernas más avanzadas del planeta. 

* Construcción mMka: I 1, - ? 
Seííalizador del cruce de calles 
Pender St .* Burrard St. 401 y - Lf r L 
Hasings St., Vancouver 1997. i 

Las características 
anteriormente definidas son 
aplicables a este caso que como 
vemos, va más allá de ser un mero 
letrero. Construido en diversas q 
calidades de materiales pétreos, el r 
interés concreto reside en el 1 
concepto plástico del colage que 
aplica ( ver I capítulo w 
correspondiente). c, 

La plancha inferior de piedra tiene una forma extraída fortuitamente al 
romper un rectángulo inicial, que justifica el perímetro irregular, forma que se 
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consigue fácilmente al rasgar una hoja de papel. En esa integración de la tipografía, 
constatamos que la ruptura ha afectado al recuadro en el que se inscriben los 
nombres de las calles, con lo que se da una total sensación de unidad. 

Otra segunda característica típica del colage es la de la superposición 
arbitraria como si de cartoncillos pegados de diversos colores se tratase, de la que 
dan buena cuenta las dos planchas superiores en la resolución gráfica del numero. 
Ello no impide su lectura (401) a la vez que la pieza superior tiene una forma en 
flecha para orientarnos en la calle exacta en la que nos hallamos. 

A la superposición y forma irregular 
de aspecto rasgada, acentuada por el 
contraste que producen los rectángulos, - 
tanto los explícitos como los inducidos de las superficies superiores e inferiores, se 
suma otro componente experimentado con anterioridad en el plano del papel: la 
orientación. La inclinación arbitraria del objeto rompe la ortogonalidad 
predominante en la visión de las ciudades (calles horizontales y edificios verticales) 
a la que se ha sumado por su naturaleza corpórea una nueva diagonal en 
profundidad. 

En conclusión, estamos nuevamente ante una construcción gráfica que 
desarrolla en el espacio el concepto y plástica formal de aquellos colages que en el 
tiempo nos remiten a las experiencias pictóricas iniciadas desde el segundo decenio 
de este siglo. 
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* Estación central de autobuses de Charlotte, Carolina del Norte, USA. 
La idea previa que tenemos de una estación de autobuses es la de un lugar 

poco hospitalario. Con frecuencia, a la tensión del viaje, la espera, se suma en que 
en muchas ciudades sea un punto de 
encuentro para la pequeîia delincuencia fl 
la marginación. Ello hace que se, 
considerados como lugares exclusivamer 
de transito en los que permanecer 
mínimo tiempo posible. Desde otra 
vertiente, al trabajar exclusivamente los 
elementos de ingenieria de los proyectos, 
convierten estos edificios en grandes 
hangares, tanto la propia terminal como las 
zonas de dársenas, con una sensación 1 
frialdad industrial que intensifica su ya 1 
por sí inhospitalidad. 

Para reconvertir la anterior 
apreciación en una imagen más positiva, se 
ha implantado un programa de disefio 
ambiental que contempla la realización de diferentes construcciones gráficas. 
Incluye un trabajo global sobre la sefialización y que también afecta al mobiliario 
urbano y a otros objetos meramente decorativos. Del techo se han suspendido unas 
banderolas rectangulares (solución muy utilizada) como si fuesen unos cuadros. Su 
modulación ha facilitado la producción así como evitar el efecto de vela que una 
gran superficie propicia. La inspiración es evidente, se trata de una abstracción 
geométrica que sigue una de las líneas marcadas por la pintura americana desde los 
años sesenta. Tengamos en cuenta que con la elección de la abstracción geométrica 
se consigue un efecto estético que socialmente es compartido sin crear conflictos, 
es decir, huir de imágenes que puedan ser despreciadas por una parte del público en 
función principalmente del tema. 

En la vista de detalle debajo del identificador gráfico de la estación esta el 
directorio sefíalizador donde insistimos en lo ya apuntado: la concepción del mismo 
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comouncuadrocompuestocondos rectángulosazuleslisossobreun fondo morado
por el quediscurrenrectasy arcosde circunferenciade cuatrocolores;sobreellos
los nombrestratadoscomotexto,sin logotiposni símbolos.

Unavezmás,apelamosalos principiosplásticoscreadosen la pintura,que
posteriormentehansido utilizadosen construccionesgráficas comoésta.En su
conjunto,las construccionesgráficas suponenun sucesoestéticopropiode este
final de siglo, formalmenteconcebidodesdeel desarrollode las capacidades
espacialesde la pintura.

3.1.2 El pintor

Una de las razonesdel interésen este siglo por el pintor y su actividad
provienedesdeunade lascaracterísticasquemejor lo define: la experimentación.
Hastatal punto se ha trabajadoenabrir nuevoscaminosque en ocasionesseha
llegadoa darvalidez al procesoen sí, tantocomoa los resultados.Dentrode las
tendenciasconceptuales,el happeningo las accionesdel bodyart tienenmuchode
puestaen escena.Lo creadosesupeditaal actode crear,al mismomomentoen el
queestásucediendo;sóloahíadquieresuplenadimensión.

Estaacciónde pintartienesuinterésenel ámbitodel consumoentantoque
seapelaaellaparamanipularíacomoreclamopublicitario.La imagendel pintoren
el ensimismamientode la creaciónatiendeal principio de la realidad,distinguiendo
entre lo externoy lo interno, entrelo que se refiereal yo y lo que provienedel
mundo exterior (léase el producto o servicio ofertado). Y lo hacedesdeuna
representaciónpropiciatoria,en tantoquela actividadde pintar sepresentacomoun
sucesoextraordinario.La sociedadentiendela creacióncomounvaloren alza,en
la queel individuo optapor participaratravésde la adquisicióndel producto.Este
agrupamiento creación pictórica-oferta-consumidorresulta ser ficticio: la
desigualdadconvertidaen razónsocial entresujetosque estánen condicionesde
creary sujetosquesólosonreproductoresde los queotroshancreado,serestablece
a travésdel consumo.A la vez, la imagendel trabajodelpintor esútil paracaptar
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consumidores en una sociedad definida múltiples veces como individualista. La 
labor de la creación pictórica es solitaria, propia, única y es entonces cuando surgen 
los momentos de inspiración (parafraseando los eslóganes de estos tres anuncios). 

* CampaÍIas de whiskys “Passport, 
estilo propio”, 1995; “ J&B, el único que es 
único”, 1997 y “Ballantine’s, momentos de 
inspiración, 1997. 

La imagen del pintorcreador actual 
también tiene que adaptarse a las necesidades 
del mercado. En primer lugar ha de ser joven, 
en línea con la casi deificación que vivimos de 

ch 
*m 

:- -- 
esta etapa de la vida. Y a continuación, hay 
que buscar la actividad pictórica correcta de L 
acuerdo a este momento: prescindir del cuadro 2-i RI. 1 
de caballete por el grafiti callejero. I 

Asistimos en la imagen de consumo del 
pintor pintando, al establecimiento de una I - 
regla universal, de creación de un estándar ‘<., 

mítico que traduce un cuerpo social i ~:-I!- 
homogéneo del artista-pintor. Se propone 
como un modelo a interiorizar que genera la l 
persuasión necesaria en el consumidor, 1 
asociado a variadas ofertas. El objetivo es , 
volver a dotar a cada individuo de la / 
colectividad de una cierta herencia creativa, j 
estableciendo una crónica donde se introduce ’ , 
de forma mwal el producto ofert&). Todo 10 ~~~~ 

que rodea a la actividad pictórica se convierte 
. , . * .  yp~ ‘: 

“=‘:‘F ,:’ f 
en un reclamo suficientemente persuasivo, 

;. ,: 

desde la expresión de la creación como una 
c-re/ j& 
,‘-% 

forma social detentada por minorías . 
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capacitadas hacia mayorías consumidoras que se 
sentirán integrantes de un proceso autónomo y de 

t impulso a la creación de sus propias vidas. 

3.1.2.a La imagen de Van Gogh como el artista 
creador por excelencia del s.XX para la imagen de 

consumo. 

En los tres siguientes casos comprobaremos 

lo adecuado o banal que llega a resultar la 
utilización esteriotipada de imágenes pictóricas 

desde las ideas populares que sobre el arte y los artistas se tienen. 

* Kiosko estudio-laboratorio de fotos 

instantáneas Photomatón, Madrid 1997. 

Situados en plena calle de la ciudad, 
estos establecimientos automatizados permiten 

la obtención de 
fotografias tipo carnet 

en apenas cinco 

:.> minutos. Insistimos en 
qué se trata de 

fotografias; ya que es 

aquí donde radica lo 
absurdo del motivo 

gráfico utilizado como 

reclamo publicitario. 
Ni más ni menos que 

sobre un fondo de una 
de las versiones de I,os Grrusoles de Van Gogh se ha 
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superpuesto una tira que recuerda a aquella otra que obtiene el cliente con el retrato 
del mismo artista. La incoherencia plástica es de tal magnitud que no podemos por 
menos que llamar la atención sobre este uso abusivo de la imagen del pintor y la 
pintura por más que se busque ensalzar un producto a juzgar por la línea de 
comunicación escrita a pie del cartel: “Photomaton. Fotos llenas de arte”. ¿Por qué no 
recurrir a las imágenes de algún fotógrafo famoso? Parece ser que hay una 
consideración social del arte de la fotografía inferior al de la pintura, hasta el 
extremo de convertir a ésta en pintura, incluso toma a un pintor que trabajó 
artesanalmente con su paleta y su lienzo, muy alejado del uso que de la fotografía 
hicieron otros como Francis Bacon y sus desarrollos pictóricos de los libros de 
fotografía de Muybridge o de sus propias fotografías movidas obtenidas en 
instantáneas que le sirvieron como punto de partida de sus autorretratos. Esta claro 
que este pintor holandés se ha erigido en uno de los creadores plásticos por 
antonomasia, díscolo con él mismo, incomprendido por su sociedad, pero al final 
genial. Toda una imagen vendible hoy en día, aunque para ello haya que pasar la 
apisonadora que representa sacar cuatro fotografías idénticas de un artista que 
efectivamente recreó el tema de los girasoles y su propio retrato en varias ocasiones 
en busca de encontrar ese algo más, aquel nuevo matiz, totalmente opuesto a la 
copia fotográfica. 

* Cartel anunciador de un concurso de 
creatividad organizado por los estudiantes de 
Dallas Society of Visual Communications, USA, 
1982. (1) 

Este otro cartel se muestra mas respetuoso 
con la imagen de Van Gogh. Se trata de una 
recreación de un autoretrato suyo, y en 
consecuencia, presentado como si hubiese sido 

1. Artista, maquetista y director de arte: Dick Mitchell, Agenciawtudio: Richards Sulliwn, Brock & Associates. Anuncio 
de M concurso de creatividad organizado por los estudiantes de Dallas Society of Visual Communications. USA. Recogido 
por WALTER HERDEG en el Graphis Annual82~83. El Anuario Internacional del Anuncio y la Gráfica Editorial, 4. 
Grapbis Press Corp., Zurich, Zurich 1983 Suiza. 
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tallado en la mesadel pupitre por el autor, poco interesadopor la leccióndel
profesor.

Van Gogh simboliza la creatividaden un estadomarginal frente a los
modelossociales,algomuy acordeconun concursode creatividaddentrodel ámbito
de la comunicaciónvisual. Contrariamenteal casoanteriorahorasi hasidocorrecto
el reaprovechamientode la imagendel pintor creadorenlos términosquerepresenta
esteartistaholandésen correspondenciaconel mensajedel cartel.

* Hoja de pasatiemposdel periódico El

Mundo,domingo 20 de julio dc 1997.
Estahoja de pasatiemposestáilustrada

con dos obras de Van Gogh, una de ellas un
autorretrato.La intencióndel diseñadorgráfico
de esta página, y no el simple gusto o la
casualidad, explican la aparición de estas
imágenesenconcreto.Encontremosla similitud.
El desarrollode ciertashabilidadesnecesarias
para la resolución de estos acertijos se ha
relacionadocon la actividadartística;o si se
prefiere,el ingenio paradiscurriry encontrarcon
prontitudla palabraadecuadaconelgenioquese
escondetrasla actividadcreadorapictórica. Y es,

—

-4
~<7 -

%,< t’’~ t~j

e ‘‘it .-~

t .-- it.

una vez más cuando se manifiesta la utilización del pintor holandés como
representativopor serconsideradopopularmenteuno de los artistasgenialespor
excelencia.

La imagen central atiendea ilustrar uno de los lugares en los que
frecuentementese dedicael tiempo necesarioque requiereestepasatiempo:el
casino,baro cafeteria.

Ajeno anuestrocampode interés,seda otrautilizaciónvulgar de la imagen
del pintor y sutrabajo.Nosestamosrefiriendoarelacionardosdiferentesacepciones
de estapalabra:Pintarcomorepresentaciónde figurasu objetosen unasuperficie
que comúnmenterealizaun pintor y pintar como verbo quesignifica valer en
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, . /  :  términos de preponderancia y posición superior (“la 
mayor cobertura la pinta Moviline” *Campaña 

‘, MovZine-RadioPhone, 1997). Este tipo de discursos 
recurren a imágenes esteriotipadas del pintor, que no 
buscan otra cosa sino asentar el discurso escrito del 
anuncio bajo códigos y recursos convencionales. 

j e -v 

( ‘i, 

Este otro folleto persigue la captación de nuevos 

J socios para un museo (* “‘En este museo tú pintas 

.,., ..l_ 
.- d mucho”, Amigos del Museo Nacional Reina Sofía, 

1997). Se ha empleado la misma línea de 
* c ‘;. ,:m comunicación, con la salvedad de haberse sustituídc 

esa imagen del pintor un tanto foZcZórica, por esta 
otra más r@zada. apropiada del cuadro de Picasso 

El pintor y la modelo. Esto 
demuestra como algunas estrategias 
publicitarias tienen un valor 
genérico y cómo los intereses que 
rodean el mundo del arte, cuando 
necesitan defenderse en la sociedad, 

.ww I 

se acude a los mismos parámetros 
que rigen la comunicación visual, 
como no podía ser de otra manera, 
al tratarse de un bien de consumo. 

Todavía restaría por abordar el uso no icónico de la identidad del pintor y la 
pintura. Hablamos de la utilización de nombres propios de pintores y de personajes 
del ambiente artístico para identificar productos de consumo. Por caer fuera del 
terreno visual por el que se desenvuelve este trabajo, solamente apuntamos este 
fenómeno. 

En una sociedad de mercado desarrollada los productos se particularizan por 
la marca. Así, por ejemplo, el comprador moderno no adquiere una botella de leche, 
sin mas, por contra elige una botella de leche de la marca X. Esto es consecuencia 
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de la existenciade una amplia oferta en productosde similarescaracterísticas
técnicaso de composición(enel sectorfarmacéuticovariosproductoscondiferente
nombretienenel mismoprincipio activo, lo queha dadopie a los medicamentos
conocidos como genéricos) El fonotipo o nombre en cuestión adquiereuna
importanciacapital en ciertossectorescomoel de la perfumería.Recordamosdos
marcasde perfumes,Gala de Dalí, Loewe y perfumede PalomaPicasso,que
aprovechannombrescumbresde la historiade la pinturade estesiglo. Aquí, las
sensacionesolfativasqueproducetal o cualfraganciasondificiles de verbalizar y
tienenunaelevadadosisde subjetivismo.

Si pedimosunacoloniabajo la descripciónde que“huelea rosasy campo
peroconunacargade fuertepersonalidad”,el vendedoral menosdudadaantesde
presentamosla que él consideraque cumple esosrequisitos.El problemase
complicaen términosde comunicaciónpublicitaria. En conclusión,el ponerun
nombreaunafraganciadecolonialo soluciona,entanto queidentificael producto
y le da un carácterevocadoren línea con su estrategiade comercializaciónEl
nombrede la fraganciaGala deDalí identifica y evoca;en la mismalínea,Paloma

Picassoaprovechala fuerzacomercialde suapellidoparadarresonanciaa distintas
líneasde productosde perfumería,bellezay moda.

3.1.3El cuadro

El cuadroesuno de los soportestradicionalesde la pintura. Como objetose
le da un valor especial,de acuerdocon la consideraciónsocialde estearte.Este
valorde algo sobresalientequedacertificadopor el enmarcajede la obra: el marco
no sólocumpleunasfuncionesdecorativasy de protección,sinoquetambiénotorga
un mayorvalor simbólicoa la obra.En el nivel de la apreciaciónvulgar en la que
nos movemos,la calidadaparentede unaobra llegaa medirseen términosde la
ampulosidaddel marco.Aunquecarezcadefundamentocrítico cierto, sin embargo
hemosrescatadoestediscursoparaconcluiren el hechode que la imagende un
buenmarcoencierraunaobraartísticade calidad.El continenteo marco,validael
contenidou obra. Estejuegode proposicionesinciertasesrecreadohabitualmente
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en la imagen de consumo para categorizar un producto que, enmarcado de una u otra 

manera, pretende adquirir un nivel superior; o bien al contrario, como en el tercer 
caso que estudiamos en el que el creador gráfico se sirve de esta idea popular para 

manipularla convenientemente. 

* Valla, campaña de calzado Martinelli, 1997. 

Lo expuesto se muestra claramente en esta valla publicitaria que versa sobre 
calzado. Simultáneamente, en el texto y en la imagen se vincula esta marca de 

producto con las bellas artes 

de zapatos, cuadros que se hacen - 4 ..***tba*-m cli OE ‘“W -=--ll* 
MT, i -g : 

inequívocos por ir enmarcados, LlillllrJ 8 
t 

mientras que el texto subraya +‘ .pr” 

este carácter en términos de la mf&s 8, 
*,s d&a 

rotundidad del verbo “ser”, “eI 

calzado es arte ” y (el calzado es) “ un lujo razonable”. 

Por lo tanto, el espectador percibe los zapatos de esta marca como de calidad 
o superioridad frente a otros de la competencia. Se sirve de lo artístico, para que esto 

sea entendido así. Es interesante subrayar el concepto nominalista a lo que queda 

reducido lo artístico. Obsérvese la realización del anuncio, que en sí mismo, aún 
admitiendo la utilización del fondo negro (color que genéricamente aporta un cierto 

estatus (2)), en defnitiva llega a parecernos chabacano, muy lejos de la artisticidad 
que en sí mismo proclama. Justamente ahí radica un primer proceso de banalización 

del arte utilizado en el mundo del consumo. La realización gráfica no se corresponde 

con el tema icónico y el mensaje escrito. Es, como si por el mero hecho de escribir 
que algo es artístico y aparecer un objeto cuadro, se constituya en una verdad 

inapelable. Se dice que el calzado es arte y la referencia visual que se escoge es 
exclusivamente temática, el recurso al esteriotipo del objeto pictórico por 

207 



EL CONSUMO COTIDIANO DE LA PINTURA. TESIS DOCtORAL DE IGNACIO ASENIO SALCEDO. DIRECtOR D. JULIAN GIL.

FACULTAD DE BELLAS ARTES, UNIVERSIDAD COMPI,UffNSE DE MADRID.

excelencia,el cuadro,apesarde queel espectadorveaunaimagen,la contenidaen
la propia valía publicitaria que en realidadtiene muy poco de artística. Cabría
refugiarseen los valoresartísticosdel propiocalzado,al que realmenteno sele
presta mayor importancia gráfica y viene a ocupar un 25% de la superficie
contratadaporel anunciante,inclusocuestapercibir los detallesdecadamodelo.
Entonces,¿dóndeseescondelo artístico?Pormásqueseesfuercenen transmitimos
la evidenciade que sin este calzadovamosdesnudospor la vida, lo mismo
podríamoshaberdicho (y de hechotambiénlo hemosvisto),porejemploque“un
salchichónesarte”.

Efectivamente,asistimosaunabanalizacióndel arte,tantoen la vertiente
gráfico formal comoicónica. En un alardede malabarismohistórico, cabríala
posibilidad de relacionareste espíritu creativo del publicista con un objeto
encontradoque nosdescubriólos valoresplásticosqueencierranlos objetosen sí
mismos,sinnecesidadde serrepresentados.Peroaquíel objetoesrepresentado,de
la maneramástradicionalposible,comoun bodegónde zapatos,comoun cuadro.

Definitivamente,esteanuncioesun ejemplotípico delmal usotécnico,que
no publicitario, del término “arte” aprovechandola, permitanosla expresión,
sacralidadqueen nuestrasociedadencierraestapalabra.Nosimposibilita evaluar
los elementosestéticosde diseñoqueincorpora,másallá de la rémoraitalianadel
nombrede la marcay el regustoque implica (lo italiano sinónimode estéticay
tradición artística)y tal vez seapeleal recuerdoanteriorquetiene el consumidor
sobreestamarca.Consecuentementeal utilizar la palabra“arte” da por sentadoque
el productorespondeaunaexcelentefabricacióny materialesempleados.

Desenmascaramoslos mecanismosde la publicidad que se afananen
presentarcomoirrefutablealgoquehemosvistocómosedesmoronaanteel análisis:
lo artísticoquedapara la imagenmentalque, dictadoal pie de la letra, debemos
fonnarnosdeun simpleparde zapatos,¡sólo eso!

2. D. RUSELL,El libro del blancoy negro. trad. E. Qicina, ediciónoriginM Londres 1990, cl.Ovslavo (liii, Barcelona, 1,
18: “Marlceting del negro. tosennsesnegrosposeenun atractivosofisticadoquelos haceapropiadosparamercancias
selectas,dealtacalidad,soductorasparaclientessensiblesa unaimagenelegantey pocochillona”.
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* Valla, publicidad exterior de bebidas Martini, 1997. 

En multitud de ocasiones se recurre al objeto pictórico por antonomasia, el 
cuadro (más cuadro aún si está enmarcado), para construir una imagen publicitaria. 

La presentación de la 

marca como pintada en un ii 

lienzo y flanqueada por 

dos personajes en blanco y I 
negro, para aumentar su 

interés como punto de 

atención, alude a I 

consideraciones de estutus 1 

social y de mercancia 
cultural que tiene la obra 

de arte, de las que pretende 

participar, a través de su 
logotipo mostrados museísticamente, una simple marca de bebidas. 

* Anuncio medicamento Losec, 
laboratorios Schering-Plough 1997. 

Este anuncio, extraído de una revista 

especializada del sector farmacéutico, 
dirigida a médicos, aboga por la 

prescripción de esta marca en detrimento de 

aquellas otras que, aún teniendo el mismo 
componente activo (omeprazol), ajuicio del 

anunciante deben considerarse inferiores. 
Esta lectura está implícita, de acuerdo con 

las restricciones legales vigentes para la 

farmacopea. 

Insiste en los tópicos referenciales de 
la consideración de la obra artística 
pictórica como un cuadro enmarcado 
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original y museable.La ideaenel fondoesunabanalización,peroencierrala misma
certezaqueel catálogoo el discursode un galeristaqueargumentasobrela calidad
delpintor encuestiónen fianciónde losmuseosdondesehayacolgadasuobra. Pero
la novedad de este caso radica en que, cómo partiendo de esta idea, se ha
manipuladoparaobtenerunasignificacióntotalmenteopuesta.

Hay queexaminarel significadodel marco,comoenvoltorio.Observamos
quemientrasla obra de Van Gogh carecede marco, el texto, generalizaciónde
cualquierimagencopiada(“nuncauna copiase colgóenun museo”)aparecedentrode un
soberbiomarco dorado en el que no falta el aplique para la luz directa. El
continente,enesteprimercasono justificael contenido,al contrario,estableceun
elementode confusión y engafo. Este discurso se ajusta perfectamentea las
intencionesdel anunciante,ya que la materiaen cuestión,el polvo químico,es
prácticamenteimposible identificar a simple vista, y el producto envasado,el
continente,la cajadelos de la competencia,fácilmentepuedeninducira crearuna
expectativamayor que se traduzcaen la preferenciapor esa otra marca. Sin
embargo,la diferenciade Losecse da por supuesto:es la primeramarcaen el
mundo,de forma tan categóricacomodudosa,ya que seguramenteencierrela
mismaverdadqueel siogan,el cualpasaporalto el númerode obrascolgadasen
los museoscuyaautenticidadestáen entredicho.

De forma complementaria,desdeotro puntode vista,hayqueobservarque
el cuadroescogidopertenecea VanGogh,autorsocorridoparapresentaral artista
del sigloveinteen contactodirectoconla tradición.El hechode quesetratadela
imagende sudormitorio,tal vez respondaaqueen el mismoapareceunacama,que
incluidaen la comunicaciónde un medicamentoadquiere,por lo que calificamos
de efectoKulechov aplicadoa la imagenfija (propiamentese desarrollaen el
lenguajecinematográfico),el sentidode convalecenciao estarencama,conel que
serelacionaun procesode enfermedad.

* Detalle tiendaDisney,aeropuertodeLondres1997.

En esteescaparatesecombinanilustracionesde famosospersonajescon
monitoresenlos que seexhibenpermanentementepelículasde la factoríaDisney.

El arte de losdibujosanimadosesel mensajequepercibeel espectadorreflejado
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en los amanerados marcos en los que se 
inscriben cada una de las pantallas. 

El conjunto adquiere un sentido 
lúdico y desenfadado. Se ha establecido 
una línea de comunicación amable, 
donde la seriedad del marco se confunde 
con las manchas de color para dar una 
impresión de ilustración felizmente 
intranscendente, pero, como hemos 
visto, no exento de ese mensaje de 
dignificación del producto donde cada 
película, todo lo que sale de los estudios 
Disney es, ademas, un cuadro, una obra 
de arte. Este mensaje de artisticidad 
referido a los dibujos animados ha 
constituido una constante en el tiempo 

de todas las comunicaciones de la factoría Disney; con ello se ha pretendido exaltar 
este género cinematográfico, al tiempo que todos los productos de merchandising 
poseen una calidad con lo que cada comprador de los mismos también adquiere algo 
de arte. La influencia del estilo de Disney ha llegado a modelar el gusto estético de 
una gran capa de población mundial, creando estereotipos no sólo de 
comportamientos y valores morales, también por lo que nos compete una manera de 
entender y representar formas humanas y zoomórficas. 

* Anuncio Verás q ue cambio, vodka Smirnoff 1997. 
Terminamos con este anuncio seleccionado por la originalidad en la 

utilización del elemento cuadro pictórico con respecto a los casos anteriores. 
Debemos recordar que uno de sus principales competidores, el vodka de la 

marca Absolut, viene desde anos realizando sus campañas publicitarias sobre 
planteamientos artísticos, por lo que este anuncio supone una clara actitud 
beligerante. 

Al margen de las estrategias de marketing (sin las que seguramente este 
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anuncio no existiría) 
nos detenemos en el 
aprovechamiento 
creativo del cuadro. 

Este aparece definido 
por el encuadre que 
deja ver parcialmente 
el marco, al tiempo 
que la obra adquiere 
una reminiscencia 
moderna, cubista en la 
descomposición de la 
figura femenina en 

planos angulosos al tiempo que el fondo se desdibuja en otros tantos planos. 
Parafraseado el dicho de que las cosas son según el color del cristal con que se 
miran, la transparencia del producto es capaz de trastocar nuestra visión hacia un 
paisaje más sugerente. En resumen, asistimos a una integración entre la obra 
pictórica y el producto del anunciante, complementario uno del otro para establecer 
la retórica publicitaria por la que quedamos dubitativos entre el deleite y la 

persuasión que nos produce. 

* Escaparate de un gran almacén, 
Seattle USA 1997. 

Se trata de un escaparate relativo a un 
centro comercial de alto nivel a juzgar por el alto 

cio de los productos que allí se venden. En un 
ner vistazo parece que, como en el caso 
rrior de Martini, se ha recurrido al marco para 

establecer una relación artística-pictórica para 
situar el producto o la marca. Un análisis más 
minucioso nos descubre datos muy relevantes 
sobre la transcendencia de la pintura al mundo 
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comercial en el final del siglo XX. 
Así, nos deja perplejos la ausencia de dos clásicos del escaparatismo: la 

marca y el precio: por ninguna parte aparece identificador gráfico o número. Se ha 

prescindido del reclamo que ambos tienen, (pensemos en los productos defirma o 

marca, o los que se venden en promoción y su precio de oferta justifica su Tirón) con 

lo que se da la impresión de una radical rebelión contra lupublicidud. En su lugar, 
se exhiben los productos como un montaje escenográfico pictórico. La pintura se 

hace real; la presentación artística se erige como alternativa a los modos 

acostumbrados de hacer publicidad. 
Los géneros tradicionales de la pintura, como el bodegón y la figura se han 

recreado con la incorporación de 

de este siglo. Cada grupo se 
conceptos estéticos 

entiende como un 
montaje singular en línea con las instaluciones de las últimas décadas. Apela a un 

discurso conceptual sobre la pintura y el mismo cuadro. Se juega con lo 

representado y lo real, las figuras han salido del cuadro mientras otros elementos y 
productos se sitúan en un cuadro dentro del cuadro. El espectador conoce de 

antemano el lugar en el que se halla, en unos grandes almacenes, por lo que se 

encuentra con lo que no espera y está obligado a relacionarse con el producto y el 
vendedor para encontrar lo que si desea saber (el precio, la marca, la 
composición...). De aquellas exposiciones en las galerías de arte convertidas en 

L 
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establos y estercoleros, ahora se ha pasado a grandes almacenes como éste 
presentados como galerías de arte. 

3.2 El Impresionismo: la última imagen de la tradición. 

El impresionismo es visto desde la imagen de consumo como el último gran 
estilo de la historia de la pintura. Se recurre al impresionismo como referencia 
inequívoca de que estamos ante algo artktico con mayúsculas, entre un público 
clásico que considera incomparable aquellas grandes obras del pasado frente al 
envilecimiento que ha sufrido Le1 arte? posterior (interrogante que suelen incluir los 
que discurren de la anterior forma con referencia a manifestaciones plásticas del 
s.XX que cuestionan permanentemente). 

Recordamos que este concepto de lo artístico se retorna en el consumo como 
sinónimo de buen gusto, elitistista y por consiguiente apreciado. Usado el 
impresionismo en nuestro knbito de investigación, los productos se presentan como 

piezas únicas en la antítesis del pr’êt à porter 
masificado (aunque no lo sean), al alcance de 
unos pocos que están en condiciones de 
valorarlo. 

*Anuncios de sanitarios de la marca 
Gala, 1997. 

La obra de Pierre Auguste Renoir que 
tiene como tema el baño, Las Bañistas y 
Bañista de pie forman el eje publicitario de la 
campaña de la marca de sanitarios Gala. Se 
han elegido unas imágenes que relacionen 
piezas (productos) con sendos fragmentos 
artísticos: Las Bañistas sirve para resumir la 
acción de bañarse hoy en una bañera de la 
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marca publicitada y con la Bañista de pie somos 
tentados a suponer que el lavabo forma parte de 
su entorno. La relación no ha de ser juzgada en 
términos de exactitud científica, sino de eficacia 
publicitaria, al dirigirse a un público al que se le 
invoca el arte en su última gran manifestación 
clásica. 

Poco importan los elementos plásticos 
concretos. únicamente se trae un autor 
impresionista elegido por haber pintado un tema 
aprovechable, para situarle en relación con el 
producto ofertado y conferirle unos valores que 
permitaposicionarlo en un segmento de mercado. 

“Cuando el baiío es Arte. Es Gala”, “ Gala, el Arte del Baño” y el texto a pie de la fotografía del 
cuadro indicando el título y autor del mismo, son las sefiales inequívocas de que este 
producto comparte los valores de lo artístico; en resumen, de ser un producto de 
nivel superior reconocido. 

Este tipo de acciones publicitarias conducen a un apropiamiento de un autor 
y estilo artístico, cuando menos en su sector y por un periodo notable de tiempo, por 
parte de la marca que lo utiliza. La relación entre Renoir y la marca Gala constituye 
la clave de la creación publicitaria que, como hemos visto en estos dos ejemplos se 
sustentan no en cuadro, sino que va mas allá, al servirse de la parte significativa mas 
popular de la producción de este artista. 

* Anuncio de telas de la marca KA, 1997. 
Incluimos este anuncio, cuyo referente data de 1863 por su inmediata 

vinculación directa con el impresionismo en los albores de la pintura moderna. Este 

segundo caso plantea en términos mas agresivos la elevación de un producto de 
consumo al pedestal de lo artístico. A partir del cuadro La Olimpia de Edouard 
Manet se ha retocado sibilinamente (imagen de consumo como imagen pictórica 
formalmente adulterada), manipulando el sofá original donde estaba recostada la 
modelo, así como el color de los almohadones y las propias telas. En el ángulo 
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, 

inferior izquierdo de la fotografia aparece el 
texto “Variaciones sobre “Olimpia” de Manet”. Se 
desea que se conserve el concepto de cuadro, 
presentándose éste con su marco, para ser más 
identificable como objeto-cuadro original. Esa 
misma tela sirve de tapizado a un sofá, con lo 
que se relaciona pasado y presente, las bellas 
artes y la pequeña obra de arte que tenemos la 
posibilidad de tener en nuestro sofá de casa, 
tapizado con tejidos de esta marca. 

Hasta ahora hemos hecho una 
descripción de la imagen y establecido unas 
conclusiones que ya habíamos visto con 
anterioridad. Sin embargo, es el momento de 
detenernos a evaluar la labor destructiva y 
perniciosa que se ha hecho con la obra de 
Manet. Por una parte, se pretende evocarla por 
su valor artístico, por otra se la destruye sin 
aportar nuevos valores estéticos significativos. 
Esta obra pintada en 1863 causó un virulento 
escándalo hoy en día desaparecido. Lo fue por 
su temática, representación de una joven 

cortesana desnuda en su cama, recibiendo el regalo de un lujuriante ramillete de 
flores que trae una sirvienta negra que no deja de causar una cierta ironía si tenemos 
en cuenta que el anuncio va dirigido a un público con un elevado poder adquisitivo, 
preocupado por el buen gusto y las buenas formas. Tambien fue despreciado por sus 
contemporáneos por sus importantes aportaciones plásticas. En el lienzo, la mujer 
recostada tiene una piel blanca y lo hace sobre una sábana de parecido color, de la 
misma manera que el color oscuro de la tez de la sirvienta lo esta sobre la negritud 
del fondo. La disposición cromática sobre la superficie del lienzo, blanco sobre 
blanco y negro sobre negro, constituyen la genialidad de esta obra y cuya lección 
sería posteriormente desarrollada hasta aquel cuadro blanco sobre blanco de Kasimir 
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Malevitch. Con seguridad, sin este tratamiento novedoso y radical la obra no hubiese 
sido tan denostada por algunos críticos y tan ensalzada posteriormente por los 
impresionistas (Claude Monet tuvo la iniciativa de abrir una suscripción pública en 
1890 para ofrecer al Estado este lienzo, que no llegó a ingresar en el Louvre hasta 
1907). La imagen del anuncio es sólo un banal y torpe recuerdo de la Olympia de 
Manet. Plásticamente ha quedado reducido a convencional y dudamos mucho, que 
de haber sido la imagen original, hubiera adquirido notoriedad. 

El interés de esta obra de Manet no es fundamentalmente icónico, sino 
plástico. No es el qué esta pintado sino el cómo lo ha hecho. En este anuncio hemos 
pasado de una obra innovadora a un cuadro convencional y torpón.. . iestamos ante 
una variación de la obra de Manet o ante una usurpación y destrucción de la misma? 

* Campaña 
promoción del turismo en 
la Comunidad Valenciana, 
Luz del Mediterráneo. 

El turismo, muy 
especialmente el nacional, 
encuentra en la comunidad 
valenciana un punto clásico 
de destino. El tópico 
binomio playa y sol, como 
componentes fundamentales 
a la hora de decidirse por la 

elección de un lugar de vacaciones mantiene en los destinos de esta comunidad una 
vigencia. El problema de la creación publicitaria se centraba en dar una nueva 
orientación a estas expectativas que apartase la idea de una degradación, 
masifkación y falta de calidad en favor de un mensaje sugestivo y atrayente. 

La solución escogida pasa por la referencia a la obra del pintor español 
Joaquín Sorolla, al que se ha copiado tanto en sus célebres personajes playeros como 
en el gran sentido de la luz mediterránea que supo captar con su particular paleta 
impresionista. El efecto del anuncio es espléndido, posee el atractivo que la luz así 
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tratadadespierta,los blancosde los ropajes,las fuertes sombrassilueteadasen
contraposiciónala imagendelos cuerposdescompuestaen el reflejo del agua;al
tiempo que sus personajesnos evocanun turismo de calidad en un destino
presentadocomoel lugar ideal de descanso,por la placidezde esasdosmujeres
paseandopor la playaalbordedel mar.

Estacampañatuvo unadimensión global desarrolladatanto en medios
gráficos impresoscomo audiovisualesa travésde la realizaciónde un spot con
idénticosparámetroscreativos,recreandoaquellaimagenreal quedebióinspirara
Sorolla.

3.3 El alfabetográfico del Divisionismo.

Los neoimpresionistascomo Seurat o Signac plantearonuna estética
pictórica,un sistemadeconseguirla armonía,atravésde la diseccióncromáticade
las formas. La utilización de pequeñospuntitosmulticolores en sus lienzos,el
punteado,essolamenteun recurso,unaaparienciaquerespondea un planteamiento
másprofundode dividir: pretenderla mezclaópticade los pigmentosúnicamente
puros,la separacióndelos diversoselementosde la escenayconseguirun equilibrio
de esoselementosy proporción.Puntearpasóa ser la técnicade un modo de
expresión,la materiapictóricaquesedistribuyeenpequeñostoquesde color sobre
la tela(no necesariamentepuntos(3)) en vez deextenderlaen pinceladas.

Estasomeraintroducciónnossitúaenlas coordenadasde unateoríaestética
subyacenteen las obrasdivisionistas,(términodivisionismoquepreferimosal de
puntillismoyaque ésteúltimo resultamásfácil identifucarsedespectivamentecon
el de “receta”). Enla actualidad,no proliferanlas imágenesde consumocreadasal
abrigodeeste ismoquepartande lasobrasde Signaco Seurat.Contrariamente,el
métododela disecciónde imágenesenpequeñospuntitosconstituyeel fundamento

3. Recogidopor A. OARCIA y otrosEscritosdeAnede Vanguardia ¡9004945,cd. Tumor,Madrid 1979. deP. Signac
p 37~“So penade decoloración,el tmnaf~odel toquedividido debeproporcionarsocon la din~ensióndela obra.El toq¡ae
dividido, cambiante,viviente,“luz”, no es,elpunto uniforme,maerto,“materi&’.
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técnico de la impresión actual por cuatricomía. Se trata de separar una imagen de 
color en magenta, amarillo, cyan y negro mediante un proceso fotomecánico, 
seguidamente de haberse pasado a la plancha en el instante de la impresión, la 
densidad de la trama de cada una de las películas restablecerán de nuevo la imagen 
en un efecto retiniano de reagrupamiento cromático, lo que en realidad, como en los 
cuadros puntillistas, se trata de una agrupación de puntos de colores (en este caso 
sólo de cuatro) que serán como tales más o menos perceptibles a primera vista en 
función a la lineatura de la trama. 

Inusualmente en este ámbito de presencia del divisionismo en la vida 
cotidiana hemos rescatado algunos ejemplos que comparten algo de la búsqueda 
científica de aquella vanguardia de paso de siglo. Nos referimos al hecho de que las 
imágenes seleccionadas no han sido realizadas buscando exclusivamente el efecto 
decorativo que producen una agrupación de puntos, sino que entran en juego otras 
razones extravisuales en las que se sustenta. 

* Butaca Proust de Alessandro 
Mendini, 1978. 

Este diseñador italiano actual 
utiliza el divisionismo como un alfabeto 

gráfico. Esto quiere decir que antepone 
la reflexión y elaboración de un 
conjunto de grafismos y trazos previos a 
su utilización posterior para distintas 
representaciones. Una creación plástica 
no se entiende sin un sistema anterior de 
signos que conoce el autor. El llega a 
admitir que es un gran cleptómano, por 
lo que no dudará en apropiarse de la 
historia del arte que le convenga. 

Una vez definido su alfabeto 
gráfico, en este caso el propio del 

divisionismo, lo aplica programaticamente a cualquier tipo de objetos y situaciones: 
un reloj, una escultura, un mueble o un sillón toman una aparienciapuntilZista. 
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En su contribución a la conocida como postmodernidad itaíiana llega a 
resultados visuales insólitos. Calificativo que hay que matizar, en tanto que lo 
original será con referencia al entorno gráfico de objetos que hasta entonces tenían 
una cierta apariencia; pero que ciertamente arrastran la creación formulada 
anteriormente en la historia del arte. Alessandro Mendini demuestra con esta butaca 
que el divisionismo alberga unas leyes de carácter general que, con toda su relativa 
coherencia saltan del lienzo artístico al diseño gráfico de objetos. El divisionismo 
la dota de un fuerte componente estético y convierte a este objeto en un medio de 
representación simbólico de su dueño ante el resto de la sociedad. 

* Identifícador de la empresa Indra, ( años 90). 
Indra es una empresa que trabaja en el campo de las telecomunicaciones. El 

símbolo de su identiticador gráfico remite vagamente a los puntos de conexión o a 
un manojo de cables de diferentes colores seccionados perpendicularmente, situados 

dentro de la aldea global. 
Un identificador tiene que hacer una cierta referencra a la característica más 

notable de la compañía, que viene siendo su objeto social o actividad empresarial. 
El diseno gráfico se plantea como la resolución a un problema de concepto en 
términos de encontrar la imagen óptima que cumpla una labor inicialmente 
identificativa. La identificación viene dada por dos razones: por una, la asociación 
permanente en el tiempo de una imagen a una compañía, a través de la aplicación 
sistemática de la misma donde se requiera su presencia visual (material de papelería, 
rotulación de edificios...); por otra, la relación de esa imagen con un mensaje (en 
este caso el concepto de comunicación). 

Planteado así, el símbolo de la empresa Indra encuentra en el puntillismo las 
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posibilidadesanteriormentedescritas.Es distinta comparadacon el resto de
empresasque operanen la mismao similareslineas de negocio,graciasa una
imagen multicolor puntillista. A su vez, se relaciona con un concepto de
comunicaciónintegral queatiendedesdelo generala sectoresconcretos(áreasde
negocio),algoquequedaresueltoporel puntoenel quesehanintroducidomultitud
de pequeñospuntitosde cuatrocolores,casiordenadoscromáticamenteen otros
tantoscuadrantesdelcírculo.

El puntillismo no sólo funciona comoun recursográfico quecumple la
funciónestéticanecesariaen el diseñográfico. Simultáneamente,sirve paraque la
imagenresultantefuncionedentrode los parámetrosde la comunicaciónvisual
apropiada.En otras palabras,no es una imagen valorable exclusivamenteen
términosdecorativos,sino funcionales.Estacaracterísticaesajenaa los lienzosde
Signaco Seuraty sólosedesarrollaentantoqueel divisionismono sóloseentiende
comoun fenómenodeexpresiónplástica(con igual mecanismogeneralsepresenta
el restode vanguardiasenlas imágenesde consumo),sinoqueforma partede unas
intencionesde transmitir mensajesconceptualesa través de imágenesvisuales
correctas.

El símbolode la empresaIndratambiéntieneotra referencia:los testpara
diagnosticardefectosenla visiónrelativosa la confusiónde determinadoscolores
El atractivode enfrentarseconestasimágenesparadescubrirel númerocorrecto
oculto (si no padecemosde daltonismo)quedasimplificadaen la percepciónde
cuatrosectorescircularesde noventagrados.Ya hemosapuntadocomono son
geométricamenteexactos;la permeabilidadde algunospuntosde color en otras
porcionescontribuyeaun caráctermáspictoricistatradicional,comoalgodecidido
por la voluntadfrente al rigor de las leyesy la geometríaqueyaviene dadopor la
perfeccióndelos puntostantosinteriorescomoel total. Resumidoenunafrase: lo
humanoy lo tecnológicopresentadodesdela explotaciónsemánticade laplástica

divisionista.

~Identifleadorde la empresaUnión Fe,wsa(detalle,finalesaños80).

Esta compañíaoperaen el mercadode la produccióny distribución de
electricidad.El punto amarillo y el fondo azul representanla luz dentro de la

221



EL CONSUMO COTIDIANO DE LA PINTURA TESIS DOCTORAL DE IGNACIO ASENJO SALCEDO. DIRECTOR D. JULIÁN GIL. 

FACULTAD DE BELLAS ARTES, UNIVF,RSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID. 

oscuridad. Esa especie de sol es 
una forma parcialmente circular 
de unos doscientos setenta grados. 
El perímetro de la misma acusa un 
cierto recuerdo puntillista en tanto 
que da la impresión de que el 
núcleo lumínico se descompone en 
fotones, partículas de que parece 
estar constituida la luz. Una vez 
mas, se pone de manifiesto la utilización de algo surgido en el ámbito genuinamente 
artístico con una finalidad estética, en el mundo de disefio con una función de hacer 
imagen un concepto no visual. 

También, es importante señalar como el perímetro puntillista crea una 
sensación de algo incompleto que tiene la posibilidad de expansionarse desde el 
núcleo central que conforma la mancha amarilla. El recurso puntillista resulta 
heterodoxo en tanto que se ha integrado con una superficie plana de color. A este 
eclecticismo plástico hay que aÍíadir otras consideraciones perceptivas a la luz de 
las teorías de la percepción de la gestalt. En concreto, el diseflador ha tenido en 
cuenta la ley del cierre por la que esta forma inacabada es completada como círculo 
en el proceso perceptivo del espectador (4). El puntillismo da la impresión de algo 
roído que ciertamente es recompuesto por el espectador hasta totalizar el círculo. 

El arco exterior, tratado de igual modo que el círculo anterior, evoca el 
áurea, resplandor o radiación, fenómenos ligados al comportamiento de la luz. 

* Estantería, diseí’io de Jane Atfield, década 1990. 
Este diseño se inscribe en la tendencia detectada en los aÍíos noventa entre 

4. J.VILLAFAÑFZ Introducción a la teoría de la imagen, ed. P-de, 1’ ed. Madrid 1985, p 63: “Una figura imcompleta, 
real o virhmlmente, es acabada por el observador para lograr una mayor sencilla y estabilidad. Los dos casos ti comunes 
de cierre son los de figuras incompletas y aquellos otros en que dos o m8s objetos esti interseccionados. 

En el primer caso se ha comprobado, experimentahnente, que el cierre se lleva a cabo de manera natural y sin 
que el aprendizaje tenga mayor importancia. El experimento consistió en mostrar cículos incompletos a pacientes 
hemianópticos, de forma que la parte incompleta del círculo cayese dentro del area ciega de la retina; los pacientes 
manifestaban haber visto el círculo completo sin ninguna interrupción”. 
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los diseñadores por crear muebles y otros productos a partir de 
materiales reciclados. En concreto, esta estantería se ha 
realizado con plásticos provenientes de botellas de consumo 
doméstico. Hay que reconocer que el resultado final obtenido 
adquiere tintes pictoricistas, pequefias pinceladas puntillistas 
que en realidad responden al proceso de fabricación de la 
materia reciclada que a su vez es consecuencia de los diferentes 
colores de los envases plásticos reaprovechados. Este feliz 
hdazgo ejemplariza el valor decorativo que puede obtenerse 
del efecto puntillista, entendido de forma abstracta, sin 
necesidad de acudir a ningún tipo de representación figurativa. 

3.4 La tendencia a la abstracción geométrica. El desarrollo 
del rectángulo y las redes espaciales. 

3.4.1 Geometría y abstracción. 

Geometría y abstracción son dos conceptos que a menudo se presentan 
unidos en la imagen de consumo con matizaciones. Uno y otro no son categóricos 
en el sentido de hablarse de imágenes geométricas frente a las que no lo son o de 
imagen abstracta en contraposición a la f&urativa. Evidentemente la geometría pura 
implica una definitiva abstracción formal en tanto que, por recurrir a Cézanne, el 
cuadrado el círculo y el triángulo no se hayan en la naturaleza en estado puro. En 
otro sentido, la pintura americana informalista de los tios cincuenta exploró las 
posibilidades de la pura abstracción del gesto y la mancha no sujeta a las rígidas 
leyes de la geometría. Por tanto, hemos considerado en este capítulo una línea 
coherente de transmisión de la imagen artística hacia la de consumo masivo 
fundamentada en la que hemos denominado tendencia a la abstracción geométrica. 
En el campo que nos ocupa se manifiesta en dos tipos de sucesos: La geometrización 
de las formas figurativas, en los niveles que permitan recordar su modelo figurativo 
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que arranca definitivamente del cubismo y la abstracción geométricapura
enarboladaporel constructivismorusoy el neoplasticismoholandés.Conestehilo
conductores indispensablela referenciaa FenandLéger embarcadoen llevar al
extremolas teoríasplásticasanticipadaspor Cézanney que sustentaronla teoría
cubista,creandoobrasdondefigurasy objetoshansido tratadaspor planos,como
cilindros,prismasy esferasqueapesardetodo mantieneun alto reconocimiento
figurativo,(bastecitar sucontribuciónal diseñográficoen el libro La Fin <tu Monde,

1919) (5). El otro autor con el queacadémicamentese inicia la abstracciónes
WassilyKandinsky.Ésteen el año1912yaanalizóla formabajodosprincipios: la
formacomo delimitaciónquetienepor objetorecortarsobreun planoy sucarácter
eminentementeabstractoque originarelacionesplásticas (“poseensuvida,su influencia

y su tena) ~. La segundacaracterísticajustificaque la forma debaserentendida
independientementede sunivel deiconicidad.Estaideasubyacepermanentemente
en el artedel siglo XX, enobrasdeestilosdiferentesy traspasadaala imagende
consumohamarcadounaorientaciónteóricaenla evoluciónde lasmismas.

Hemos consideradodos casos representativosde la influencia de la

abstraccióngeométricaen la imagenmasiva. En el primero detenemosnuestra
atenciónen un grupode identificadoresgráficosque mantienenun cienonivel de
figuración,entendidacomoel reconocimientode la imagenconrespectoaalgo real,
ya seaser humano,animal, vegetalo cosay que nos retrotrae,entreotros, al
cubismode Léger.Por otra, comosignificativo de la herenciade la abstracción
geométricapuraestudiamosel rectánguloatravésdediversasimágenesdeconsumo

5. 1’. B. MEGOSAHisnyofGraphicDesign,l cd. 1983, cd. Van NOStTtOIId Reinhold,NewYork, 2> cd. 1992, p 240: “By
innovatinga new approaehto visual comnposition.CubischangedtSe courseof paintingandgraphicdesign.lis fonnal
language bocame a catalyst for experimenls tliat pushed art and design toward geometric abstraction and new spproaches

to pictorial space”.

6W. KANDINSKY, De!oespirin¿a¡ene! arre, trad. G. Dieterich,1’ publicación1912, trad. de la 4~ cd. alemana1952,
4’ cd. español Barral editores 1983, p 64: “Pero a pesar detodo la diversidad que ofrece la fonna,nuncasuperarádos
límites externos, esdecir:

1’. La fonna, comodelimitación,tiene por objeto recortar sobre un plano, por medio de esadelimitación,un
objeto material y así dibujaresoobjeto sobreel plano o

2clafonoapennaneceabstracta,esdecir,no define un objeto res] sino que esuna entidad totalmente abstracta.

Estos serespuramente abstractos,que como tolesposeen suvida, su influenciay su fuerza,son el cuadro, el círculo, el
triángulo, el rombo, el trapecio y otras innumerablesfonnas, que se hacencadavez máscomplicadasy no tienen
denominación matemática. Todas ellas tienen carta de ciudadanía en el reino abstracto>’.
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que tienenen común la aplicación del conceptoneoplasticistade Theo van
Doesbourgy cuyaobrapictóricamáspopularestárepresentadapor los rectángulos
rojos,amarillosyazulcontenidosen unaretículanegrade Piet Mondrian.

3.4.2Identificadoresgráficos:La simplificaciónvisual por la geometría.

Las imágenesmás reiterativasque percibimosa diario son las de los
identificadoresgráficosde las grandesmarcasy compañías.Un mismosímbolose
encuentraimpresoen multitud de productos,de los que a su vez se producen
diariamentemiles de unidadesqueinundanlos hogares,mientrasquesupresencia
públicavieneacrecentadaporsuapariciónen edificios,publicidadimpresa,puntos
de venta y regalosde empresa.El entendimientoglobalizado de comunicar
visualmenteuna seriede atributos y mensajesa travésde una simple imagen
implantada con rigor y mantenidaen el tiempo configura la esenciade los
programasde identidadgráficacorporativa.Colateralmente,la orientacióndeesta
investigación nos sitúa en la posición de analizar cómo esas formas han
evolucionadoalo largodeltiempo. Conello queremosconcluiren quela sociedad
ha asumido en su paisajevisual una tendenciahacia la abstracciónicónica,
calificadaenocasionesde“estilización” o “simplificación” de la forma;o, en otras
palabras,reelaborarconvencionalmenteesaimagenhaciendomásdelicadosy finos
susrasgosa la vez queseelimina lo accesorio.

Al margenquedaríanaquellosidentificadoresgráficostotalmenteabstractos
geométricos(formadospor círculos,cuadrados...)o esosotros tipográficos.Nos
queremosdetener,por el interés que supone en este estudio constatar la
transferenciade los conceptospictóricosala creaciónde la imagende consumo,en
aquellosotros identificadoresde productosy compañíasquesiendoplenamente
figurahvosensusorigenes(términosqueutilizamosbajola acepciónconvencional
popular, sin entraren puntualizacionesde que toda representaciónsuponeun
procesode abstracción)se han ido decantandohaciaposicionesde pérdidade
iconicidad. Desdeluego que la aplicación de los avancesen psicologíade la
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percepcióntienenmuchoquever enestaevolución,(muchasvecesracionalizando
en teoríascientíficaslo que los artistasintuitivamentellevabanaplicandotiempo
atrásen suscuadros)asícomoel conocimientodequesehande procurarimágenes
sintéticasque favorezcanseguirunadisciplinaen la implantaciónparaconseguir
alojarseenla memoriavisual del espectador.

Los identificadoresgráficospersiguenqueseanfácilmentevisualizablesy
memorables.Suele ocurrir que el procesoqueva desdeuna forma figurativa
desemboqueenunaabstraccióngeométricaque seentiendecomounaforma mas
depuraday rotunda,calificativosquenosretrotraenaescritosde Kandinskyo de
Piet Mondrianentreotros. Unavez más,la pinturaabstractasupusola avanzadilla
y experimentaciónde lo que esuna de las orientacionesclavesde la imagende
consumoenestesigo:La tendenciahaciala abstraccióngeométrica.Efectivamente,
todos los identificadoresgráficoscreadosno seencuadranen estalínea,comono
podía ser de otro modo,ya que los hay que son meramentetipográficos,están
constituidossolamenteporun logotipo,o enel casodellevar símboloestepuedeser
unaletra (generalmentela inicial) o unailustraciónquerespondeaotroscriterios
gráficos,(en los últimos quinceañoshemosasistidoaunaauténticainundaciónde
imágenesbasadasenel informalismo,quehansustituidolo abstraizantegeométrico
por lo abstraizantepulsónico).

En su conjunto, estamosen condiciones de concluir que una parte
cuantitativamentesignificativade imágenesgráficascotidianasestánconstituidas
por los identificadoresgráficosque tienen una concepciónformal abstraizante
geométrica,siendoésteunode loscamposdel consumodela imagencotidianaque
reafirmala asimilacióndeestastendenciasyqueen suconceptoinicial apuntadoal
inicio deesteepígrafehanido filtrándosepaulatinamentealo largodel sigloveinte.

* Evolucióndel identificadorde la compañíapetrolíferaShell,creación

1900,rediseñoRaymondLoewy, 1971.
La compañíaShell operabaa principios de siglo en el negocio de la

extraccióny comercializaciónde perlas en los maresdel Pacífico. De aquella
primeraactividadmantendráel símbolo,unaconcha,quetambiéndael nombrea
la compañía,apesarde quehoy seaconocidamundialmenteen el sectorpetrolífero.
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Desde 1900 hasta el rediseño de Raymond Loewy de 1971, el símbolo ha 
sufrido un proceso de retoque formal, alterando la forma, a la vez que permanece el 
motivo de la concha. Un análisis detallado nos muestra como la forma ha ido 
evolucionando en dos aspectos conjuntos: de una parte elimina el efecto de 
tridimensionalidad, especialmente después de la Segunda Guerra Mundial; por otra, 
la superficie queda geometrizada tanto por sus límites como por las líneas de 
contorno. El tratamiento liso del color va en conjunción con la forma, apropiándose 
comercialmente del alto contraste que motiva el rojo y amarillo, indispensable para 
atraer la atención del cliente 
hacia la estación de servicio 
(punto fundamental de venta) 
desde una distancia lo 
suficientemente alejada para 
que en el momento de la 
conducción en carretera 
disponga del tiempo suficiente 
para reducir la velocidad sin 
brusquedad y no acabar en el 
establecimiento de la 
competencia. 

Si comparamos la 
marca en 1930 (la tercera superior por la izquierda) y la de 1971 (última inferior 
derecha) se comprueba la magnitud del cambio, en un proceso de transformación de 
la forma naturalista hacia la abstracta geométrica. Sólo hace falta fijarse en la 
superficie que delimita la línea de contorno así como en las acanaladuras 
producidas, reducidas a un haz de líneas enmarcadas dentro de una misma curva, en 
vez del efecto abanico que produce la imagen de 1930. De igual manera el remate 
inferior de la concha ha quedado reducido a un pliegue incorporado a un único trazo 
rectilíneo. 

Al revisar regularmente la identidad gráfica, la compafíía Shell persigue un 
constante estado de actualidad (observemos que ha ido en la línea de consolidar la 
imagen de la concha evolucionando hacia la abstracción geométrica); asimismo, 
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estaestrategiaaseguraunacontinuidad,evita que seproduzcaunarupturaen el
reconocimientopúblico (7). En unareflexiónsobreel papeldidácticoquejuegala
imagende consumo,éstaejerceunadocenciasocia]: enseñaalos individuosa una
lecturamenosfigurativade las imágenes.

* Símboloszoomórficosde identificadoresgráficos:FondoMundial para

la protecciónde la naturaleza,rediseñoLandorAssociates,1986; Hoaseof
FraserReinoUnido, diseñoMinute Tattersfield,1968; Silja LínedeFinlandia,
diseñoViki Kaltala, JaneSjOstrOm, alrededorde 1970; Nordisk Film de
Dinamarca,diseño1909-1918;LacastedeFrancia,diseñoRobertGeorge,1933;
Merrilí Lynch CapitalMarketde USA, diseñoKigCasey,1973 y NovoNordisk
deDinamarca,diseño1925.

Estas diferentes compañías
sobresalientesensussectorescoinciden
en utilizar símboloszoomórficospara
sus identidadesgráficas. Son en el
mismoordenala ecología,empresade
juguete, compañíanaviera, empresa
cinematográfica, prendas de vestir,
finanzasy laboratoriofarmacéutico.

Juzgamossignificativo el hecho
de quesetratenderepresentacionescon
una tendenciahacia la abstracción
geométrica; han sustituido el
naturalismopor formasque, aúnsiendoCJ.....
reconocibles,están simplificadas.La 5>,,
razónprimerade queesto seaasí hay LACOSTE
quebuscarlaen las leyesgestálticasde

SILlA LINEIk

(7)cfW. OLINS CorporateidentymakinB busincísstrategyvisible througbtdesign,Thamesdami Hudson,1989, reimpreso
1991, p. SS: Shellahasreplarlyrevisadita identity - alteradte shapeof ita sylnbol to keep it up to date,ami modifledita
typography sadcolours- but thebasic elementaof~vichte identity consista, themme, te lonra, te typeface,have been

around in oRetrm of another for almosta cantwy
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la percepciónvisual,conel objetivode conseguirestímulosvisualesrápidamente
visibles y memorizables. Pero, si ahondamosen la anterior afirmación
necesitaremosqueesaimagenseacomprendidaporel espectador,hechoésteque
no sólo sucedeal eliminar lo accesorioy mantenerlo esencial,sino porqueel
espectadorha sidopacientementeeducado(enel sentidoetimológicode “conducido
a...”) para que esté en condicionesde leer correctamenteesas imágenes.Se
emplazanen la difusafronterade iconicidadentrelo figurativoy lo abstracto,en
términosde reconocimientocon algo real dondeactualmentese sitúan un gran
númerode identificadoresgráficos.

3.4.3 El rectángulo.

Unarápidamiradaalrededornosdelatala abundanciade fonnasgeométricas
ortogonales.El cuadradoy sudesarrolloen volumenel hexaedro,y sobretodo,el
rectánguloy suproyecciónen el prismarecto(enesenciala mismaforma envirtud
de quesedeo noo la igualdadentreloscuatroladoso dosadosmientrasmantiene
los cuatroángulosdenoventagrados)inundannuestravida: desdeun edificio, el
formatodeunahojadepapel, losmueblesde la cocina...El rectánguloaplicadoen
las artes plásticas, la arquitecturay el diseño industrial, hay que valorarlo,
independientementede los gustos,por su importanciaal serla formamásrepetida
en la civilizaciónoccidentaldel siglo veinte.

Desdela visión que aquí nos ocupa,consideraremoslas razonesquehan
influido en el éxito y consiguientepopularizacióndel rectánguloen nuestravida
cotidiana.Una de las grandestendenciasplásticasde estesiglo se sitúan en el
ámbitodelas estructuraslógicasde pensamientoatravésdelas formasgeométricas,
desarrolladabajo diferentesnombres:cine geométrico,constructivismoo cine

concreto,entreotras.En sí, las formasgeométricas,tampocoesun hechonuevo:
están documentadasen la prehistoria, con una presenciacontinuaday una
importanciavariablea lo largo del tiempo en occidentey que ha llegadoa ser
preeminenteen otras civilizaciones, (la cultura árabe tal vez sea la más
representativa).Por lo tanto,el arte geométricono esexcepcionalmentenuevoen
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occidente y en consecuencia existe 
sustrato cultural que facilita 

un 
su 
la 
se 

asimilación visual por parte de 
población. La forma geométrica 
genera en la fabricación de tejidos y 
cestería que surge del entrelazado 
constructivo. De igual manera se 
materializa en una de las soluciones 
básicas en la ingenieria arquitectónica 
cuando se plantean los problemas 

constructivos derivados de la relación entre elementos sustentantes y sustentados. 
En el campo de la representación gráfica, lo geométrico ha servido desde recurso 
decorativo (el adorno de la cenefa repetida sin fin), también se ha usado como 
símbolo de conceptos abstractos y llega hasta ser representación de los principios 
de orden cosmológico Con la irrupción de los ismos, el arte geométrico encuentra 
unas posibilidades de desarrollo en el marco de los nuevos conceptos de arte y de 
la autonomía de la obra artística. La restitución geométrica de la naturaleza que 
proclama Cézamre, los escritos de Kandinsky sobre las relaciones exclusivamente 
plásticas que se dan en la obra sin depender de la iconicidad, el neopZasticismo 
holandés, el suprematismo, el constructivismo ruso y la Bauhaus dejarán, antes de 
la II Guerra Mundial, un buen numero de obras a la vez que un sólido sustrato 
teórico. En aquellos momentos donde se manifiesta reiteradamente el ideal 
mesiánico de la búsqueda de un nuevo orden, la geometria como principio rector no 
se refirió exclusivamente al arte, existe en la naturaleza y, consecuentemente debe 
estar presente en todas las manifestaciones del ser humano, incluida la producción 
industrial (8). El que hoy vivamos entre formas geométricas, también se debe a la 
fácil y coherente correspondencia de las mismas formas básicas y estructuras de 
representación desarrolladas para la arquitectura, las artes plásticas y el disei’ío 
coetáneamente . * Envase para bolígrafo (detalle), Staedtler, 1996. La utilización 
de figuras geométricas primarias, (cuadrado-rectángulo, círculo y triángulo) es un 
recurso muy utilizado en el ámbito del consumo. Ha llegado a adquirir su propia 
significación. Por una parte, se relaciona en determinados productos infantiles 
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(juegoseducativosde experimentaciónde la forma)y también, comoenestecaso,
losproductostomanun valoracadémicodediseño.Es decir, estoselementosbásicos
de la plásticasonentendidospor el consumidoren clave de queel productoen
cuestión ha sido concebidocon una cierta preocupaciónpor el diseño. En
conclusión,secomportacomoun identificador,unaespeciede distintivo de que
estamosante un producto diseñado,con todos los valores añadidosque ello
conlíeva,(funcionalidad,calidady estética).

Desde otro punto de vista, las formasgeométricasaplicadasayudana
estableceren el sujetoun pensamientológico de comprensiónde nuestromundo
exterior: el esquemasirve paraintroducir un principio de ordenperceptivode la
realidady establecerestructurasde organizaciónde la vidacotidiana.Unplaningo
el organigramade unaempresasonrepresentacionesgeométricas.Desdela escuela
hemossido adiestradosparasintetizarunaleccióncargadade contenidos,através
de la elaboraciónde diagramasde llavesy cuadrossinópticos.Es decir,conceptos
como antes-después,causa-desarrollo-consecuencia,clasificación en grupos,
desglose e interelación entre elementos, independientementedel tipo de
conocimientosespecíficos,se plasmangráficamenteen cuadrados,rectángulos,
círculos y elipsesunidoso relacionadosmediantesegmentoso flechas,y en las
versátilestablascompuestaspor filas y columnasrectangulares.La representación
geométricaes tambiénconsecuenciade la organizaciónvisual del pensamiento
científico moderno.

El desarrolloespacialdelrectángulooriginalas redesbí y tridimensionales.
Estaestructuraciónsehaconvertidoenundistintivo delo moderno.Y ello esdebido
ala utilizaciónquehicieronde la retículalas primerasvanguardiasdel s.XX. Nada
tienen que ver los trabajosde Mondriano Malevith conlos estudiosde Ucello,
Leonardoo Durero. Por más que en estos últimos también se presenteuna
distribucióny compartimentaciónde la superficiedel lienzo,quedasupeditadoal

(8) P.MONDRIANLa mayoimagenen la pintura, tal. de Alice Pvels.ColegioOficial deAparejadoresy Arquitectos
Tdcnicos.tibreriaYerba,CajaMurcia,1’ ecl. 1983,? edValencia 1993,p 131: ~‘EINeo-Plasflcismehanacidodel nuevo
,no’nentO:~oiPateIOIEIIII&IIe DIFERENTE,unaNUEVA PLASTICA. ComoArte purificadoInlesif a claramente las leyes

generalmenteválidasen lasquepuedeeonsfruirselanuevarealidad”.
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entramadoperspectivocomo si se tratara de un esqueletoo armaduraque lo
organiza.En el De StpI, la retículasepresentacomoantinaturalrespaldandola
autonomíadelarterespectoa la realidad.De ahíquelas composicionesgeométricas
del pintor holandés suponenla reafirmación de una determinaciónestética
autónoma;conceptoéstequeenla prácticasupusola declaraciónde pertenenciaal
pasadoparatodo lo demás(9).En el éxito del rectángulointervienenademás,tres
factoresexternosinterrelacionados:la máquina,la normalizaciónindustrial y la
rentabilidadeconómica.Imaginemospor un momentounahojade papel tamaño
DiN A-4, formato convencional acordadoa partir de las relacionesplásticasy
visualesdel número irracional raíz cuadradade 2. Las carpetasparacontener
eficazmentedichashojastendríanquemanteneresteformato,asuvez, los muebles
donde se guardasenlas carpetas,y sedacoherentepensarque las habitaciones
deberiandiseñarseteniendotambiénen cuentalos mueblesquesevanacolocaren
su interior. Y extrapolandoaúnmásesterazonamiento,los edificioseincluso las
ciudadesbienproyectadas,serianla consecuencialógicade la normalizaciónde una
hojade papel.Aunque el razonamientoseaexageradoy no tengaen cuentaotros
muchosfactoresque afortunadamenteintervienenenla creacióndel mundocomo
la ergonomíatradicionalo científicay la arbitrariedad,ciertoessin embargoquelos
procesosdenormalizacióncobranun protagonismocrecienteenun mundoocupado
por objetosde producciónindustrial en serie,dondeel rectángulosehaerigido en
la forma másdifundida. Quedapatenteque todas esascosas tienen que ser
fabricadaspor máquinasque a su vez han sido diseñadaspara trabajarcon el
rectángulo(tales son los casosde las máquinasde impresiónde papel, de hacer
ladrillos...). Así porejemplo,senoshacedificil pensaren unaguillotinaquecortase
el papelencurva,yaqueenprincipiosóloservirlaparaun modelodecurvaconcreto

9. RE. KRAIJSS,La originalidaddela Vangnardiay <Aros mitosmodernos,Ini A. GómezCodillo, ediciónoriginal 19S5.
cd. Alianza Forma, Madrid 1996, p 3-24:’ La retícula reafinna la modernidad delarte moderno de des manerasdsstmtss
lina de ellasespaciaJ;la otra, temporul.En el sentido espacial, la retícula declara la autonomíade la esferadel arte
Allanada,geometrizaday ordenada, la retícula esantinatural. antimimética y antireal. (...) En laomnipresenteregularIdad
de suorganización,no esel resultadode la imitación, sino de ladeterminación estética. (,..) La retícula declaraal mismo

tiempo elcarácterautónomoy autoneferencialdelespaciodelarta
En la dimensióntemporal,la retículaesiza eniblema de la modernidadpor serjuslamenteeso:la formaubicua

en el artedenuestrosiglo, inexistenteenelartedel siglo pasado.Enesagran cadenade reaccionesque durante cl s. 5XIX
dio origenal artemoderno,unaconmociónfinal produjolarupturadela cadena.Al ‘descubrir la retícula,el cubismo,De
Stijl, MondrianoMalevichdesembarcaronenelpresente,declarandolapertenenciaal pasadode todolo demás’.
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y quesejustificarlaencasosmuy especiales.Aunqueel razonamientoseconsidere
tautológicoayudaa explicarestepunto: la rectaessiemprerecta,sólohayun tipo
de mayoro menorlongitud,mientrasqueimaginamosinfinitos tipos decurvasde
radiodiferentes(en la artesgráficasel problemade darcortescurvoso irregulares
sesolucionaconla fabricacióndetroquelesespecíficos).El ensamblajeentrepiezas
rectangularesa900no planteamayoresproblemas,esúnicay volveríamosa estaren
el mismo casode algo inconcretosi hubieseen cadasituaciónquedeterminar
ángulosvariablesparadossucesosanálogos.Además,lasposibilidadesformalesde
modulacióny macizacióndel espacio,seconvienenen ventajaseconómicasal
aprovecharprácticamentetodo el materialy el espacio.La produccióndetartasde
forma circularobligaa hacerunadespuésde otra, mientrasquesi separtede la
fonnarectangulardeun grantronco sin frn, ésteenel últimomomentosedivide en
fragmentosmenoresde igual volumencon un sencillo corte. En el almacenajey
apilación,esasmismastartascircularesdejaríanunosespaciosvacíos,al contrario
de lastartasrectangularesqueaprovecharíaníntegramenteel espaciohabilitado.

Quedafuerade todadudaquela investigaciónplásticadesdela geometría
no secircunscribeal cuadradoo al rectángulo.Estereduccionisinoquenossitúaen
unaposiciónincómoda,ofreceel alicientedeanalizaren profundidadel elemento
mássignificativodel consumodel artegeométricoenla vidacotidiana;(enla última
décadael triángulo, el tetraedroy las pirámideshanirrumpida en el diseño).La
intervenciónde factoreseconómicosdeterminanengranmedidala saturaciónde
formasrectangularesanodinasen tomo a nosotros,y de forma destacadaen la
arquitectura.Simultáneamentees fácil hacersela idea de cómo la arquitectura
funcional del rectánguloha acabadopor convertirseenla formaporexcelenciade
la construcciónespeculativa.

En el campodela creaciónplásticabidimensionalla pinturadecaballeteha
venido utilizando los formatosrectangularesmayoritariamente,cuyasdiferentes
proporcionessubsistendesdelos más alargadosa los más cuadradosbajo la
correspondientegénerosde marina, bodegóno ¡¡gura. La construccióngráfica
indiscriminadadel mundode hoysehahechodesdelos mediosaudiovisualesy el
papelutilizanprácticamenteen sutotalidadel rectángulodela pantalla,delaparato
de televisor,de la granvalía publicitariao de la páginade un periódico.Unahoja
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de papelesun rectánguloque no escapaa losprincipiosdeproducciónindustrialy
explotación del espacioanteriormentehablados de forma genérica. Si nos
detenemosa consideraruna páginade un periódico observamosque toda la
superficieestá modulada.Estaesunagran manchadondesedisponentextos e
imágenes,quedeja unabandavacíapor los cuatroladosa modo de marcopara
encuadrarel campovisual. Fácilmenteobservamosla distribuciónen columnascon
unaindispensablecallede aproximadamentecinco milímetrosentreunasy otras.
Conun pocomásde detenimientollegamosaencontrarel módulobaseen el quese
subdividetodala página.La informacióny los anunciosseacomodancondisciplina
aun númerodemódulosexacto.El lectorpercibeun criterio de ordenqueserepite
a lo largo de toda la publicación,necesariopor otra partepara facilitar su
utilización. El periódicono sóloestátransmitiendocontenidosatravésde imágenes
y palabras,tambiénsecomportacomoeducadordela percepciónvisual del lector,
mantenidareiterativamentea lo largo de la vida. (Unavez másconcluimosen la
necesariaevaluaciónsin clasificaciónpreviade la producciónvisual ya quesi la
apreciaciónde unaobrade arteesun hechocultural,resultanecesarioindagaren
todasaquellasotras manifestacionesvisualesqueconformanla cultura de una
sociedadenun momentodado).

La fotografiao la ilustraciónde unanoticiay los espaciosreservadosala
publicidadpartende un formatoprevio modular.Ello implica que la concepción
compositivapartedeunasuperficiedeterminadapreviamente.El diseñadoratravés
del anunciantecontrataun rectánguloen el quedebesituartodos los elementos
gráficosobjetode la representaciónpublicitaria,casisiempreimageny texto o sólo
texto, con lo quees fácil volvera cajearel espacioen rectángulosinterioresdonde
situar los bloquesde texto, y si es preciso la fotografla, la ilustracióny el
identificadordel anunciante.

Vemos que el propio rectángulono ha podido escaparal desgasteque
impone el consumo.En el diseñográfico y editorialproliferanlos ejemplosen lo
queserompela cajarectangularal usartextosrecorridosquevan adaptándosea la
siluetade las figuras y objetosfotografiados,éstaapareceen ocasionessituadas
entrecolumnasdetexto,y selleganadejargrandesespaciosenblancopara quela
vistadel espectadordiscurramásrelajadamente.Lo gestual,el rasgo,lo manuscrito
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y el trazo han contribuido a crear situaciones gráficas mas abiertas. Un rectángulo 
en el papel empieza a dejar de serlo redondeando las esquinas, un prisma rectangular 
acaba convirtiéndose en una forma ahuevada de perfiles suaves. 

Analizado aisladamente, cualquier forma, incluida el rectángulo, no posee 
mayor superioridad o validez que las derivadas de las propias concepciones de la 
sociedad en un periodo de su historia. Bajo este término hay que incluir no sólo el 
ámbito de la filosofía, la religión o las ideas estéticas. En nuestro mundo las razones 
finalmente económicas deben ser tenidas en cuenta en la medida que determinan la 
utilización y proliferación de ciertas formas en detrimento de otras. El rectángulo 
se presenta como la feliz conjunción de unas ideas estéticas con el pensamiento 
gráfico científico, la máquina y la producción industrial que han acabado 
convirtiendo a la superficie limitada por cuatro lados diferentes y paralelos dos a dos 
y cuatro ángulos rectos en la forma mas rentable del siglo. 

*Anuncio de relojes Rado, SMH España, 1997. 

Esta página explica 
perfectamente la utilización del 
rectángulo como principio compositivo 
socorrido en el diseÍío gráfico. Tanto el 
espacio reservado a la fotografía como 
el petache de texto son sendos 
rectángulos. Analizado en detenimiento 
nos damos cuenta de cómo se ha 
generado unos puntos de tensión 
plástica traducido en interés de 
comunicación. Los propios modelos de 
relojes son igualmente rectangulares 
tanto la caja como la correa, pero al 
aparecer como aparentemente 
descolocados rompe la ortogonalidad y 
ser de colores vivos respecto al blanco 
del fondo, toman un protagonismo 
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lógicoen tantoquela fotografiapresentael productoen cuestión.Sehacolocado
en el ánguloinferior izquierdootra figura geométrica,el circulo aprovechandola
formade unapelotadetenis, lo quepermiteromperconla rigidez de la cajade texto
introduciendountextorecorrido, ala vezquevuelveapresentarun segundopunto
de interés,ya que la publicidad actual de estos relojes se refuerzacon una
promociónconsistenteen un sorteoparaasistir a unafinal de un grantorneode
tenis.

Comoveremosenposteriorescasosel rojo, amarillo, azul,negroy el verde
como superficiesplanasde color aparecepermanentementeligado a la forma
rectángulo;los tresprimerosnosremitealasobrasneoplasticistas.Es elocuenteel
texto paraponerde manifiestoestealto sentidoestéticoque pretendetransmitir
formalmenteel anuncio: “Rado se viste de color. Tiene un gran sentidode la
estética.Esnegro,amarillo,verde,azul y rojo. Rado.A differentworld”.

El estudiode esteanunciosecompletacon la exposiciónde la ortogonalidad
en la composición.Se consiguecon la columnade texto y el identificadorque
atraviesaen 900alas dos franjashorizontalesde texto.No esnecesarioque sepinte
unalíneanegraparaqueunasucesiónde lineashorizontalesalineadasabanderaa
la izquierdaseanvistascomounarectavertical.

3.4.4 Mondrián,mondrián,inondrbln.

En la introducciónde esteestudioanticipamosla tesis de que un mismo
conceptoplásticosubyaceendiferentesimágenesconcretas,independientementedel
soportesobreel quese representa.Esteesel casode la forma rectángulo-cuadrado
utilizadacomoarquitecturagráficaparaanunciarexposicionesenun Museode Arte
Contemporáneo,como identificador corporativode un Instituto de Promoción
Turística,de unaempresade mueblesy complementosdediseño,la imagendeun
productode cosmética,un anunciode prensade relojes,unacampañafinanciera,
los nuevostrenesdel metro de Londres,publicidaddel sector informático,de
grandessuperficies,etc.
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La propia elementalidad plástica facilita su adecuación a tan diversas clases 
de ofertas. Todas ellas tienen en común la utilización de la típica composición 
constructivista por medio de unos recuadros casi unánimemente rojos, amarillos y 
azules y una estructura de malla ortogonal, en ocasiones implícitas en la misma 
arquitectura, por la disposición de las formas y por la maquetación de la página; o 
explícita creada por celosías mediante un filete en negro. En resumen, un mismo 
concepto plástico por encima de la concreción de la apariencia y al servicio de 
comunicaciones visuales dispares. 

La sensación final de estas imágenes de consumo es de una relativa 
modernidad. Asistimos al rejuvenecimiento de las imágenes neoplasticistas 
propagadas teóricamente en sus inicios a través de la revista De StijZ y con obras 
de Theo van Doesburg y Piet Mondrian ( *Cubierta para Grundbegriffe der 
Neuen Gestaltenden Junst, 1925, Theo van Doesburg). El tiempo ha venido a dar 

la razón a este último cuando pregonaba un 
arte purificado de leyes generales válidas que 
permitiría construir una nueva realidad, que 
aun naciendo esta estética en la pintura, una 

r hecha concepto estaría lista para 
icarse en otros campos (lo). Desde nuestro 

punto de vista, la feliz conjunción de la 
malla y los rectángulos cuadrados rojo, 
amarillo y azul, son uno de los logros 
artísticos del siglo XX que mejor han 
aguantado el paso del tiempo en su 
utilización como imagen de consumo. La 

Y actualidad estética que rezuman los ejemplos 
que analizaremos no nos pueden hacer 

olvidar la antigüedad de esta elementalidad plástica aplicada en los tios veinte, 
como ahora, a diferentes areas del disefio sin encasillarse en ningún tipo de producto 

10. P. MONDIUAN La nueva imagen en la pinhna, trad. de Alice peels. Colegio Oficial de Aparejadores y Arquitectos 
Técnicos. Librería Yerba, CajaMurcia, 1%. 1983,Z”ed Valencia 1993 p. 138: “La Estética N~Pl&ica se ha originado 
en la Pintura pero, una vez hecha concepto, cuenta para tockzs las Artes”. 
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en concreto. (* Ejemplos de lo anterior son esta etiqueta destinada al embalaje 
para los tampones de la marca Pelikan, 9,5 x 35,4 cm, Museum für Gestaltung, 
Zurich, obra de El Lissitzky en 1925; o este otro * proyecto de kiosko de prensa, 
boceto de un alumno de la clase de Herbert Baver en la Bauhaus. fechado en 

En España, desde los tios 80 la 
simplicidad formal y compositiva a base de 
formas planas roja, amarilla y azul (tanto Y 

geométricas como orgánicas) ha contribuido a 1 
crear una identidad del disefio esparIo1 vinculado 

t 

:, 
; 

a un mensaje de país moderno mediterráneo y 
europeo, donde el rojo y el amarillo se 
identifican con lo nacional, mientras que el azul 
da una idea de Europa y del mar Mediterráneo ( ej. Olimpiada de Barcelona ‘92, 
identificador gráfico de la Comunidad Valenciana, compaíIía Campsa . ..). 

* Anuncio de exposiciones en el Museo de Arte Contemporáneo de Cataluña, 
mavo 1997. 

Y 

Esta fachada 
muestra la conjunción -~ 
entre la parte del disefio 
gkfico y la arquitectura a 
través de la explotación 
de las posibilidades del 
rectángulo. La vidriera 
principal esta reticulada 
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en rectángulos, algunos de los cuales han sido aprovechados para cegarlos y 
convertirlos en pequeños carteles de colores. Plásticamente se está funcionando con 
la ambivalencia positivo/negativo, ya que se mantiene la forma, mientras los mismos 
rectángulos discurren entre lugares llenos y vacíos. Esta concordancia aumenta la 
sensación de globalidad, disefio grafito y arquitectónico quedan integrados, evitando 
uno de los problemas más comunes de la cartelería exterior, justamente su 
apariencia de petache pegado sobre el muro. Lejos de ensuciar la fachada esta gana 
en dinamismo, variedad y atractivo visual. Importante resulta la participación del 
color. Esta tratado de forma totalmente académica según la teoría del neoplasticismo 
a base de superficies planas en rojo, amarillo y azul sobre las que van impresas los 
textos. 

* Identificador del 
Instituto Balear de Promoción 

del Turismo. 

El identifícador de este 
organismo institucional de 
promoción turística nos recuerda 
inmediatamente la obra del pintor 
neoplasticista Mondrian. Poco 
importa que se haya introducido 
un nuevo color, el verde o que el 
amarillo haya adquirido un matiz 
mas caliente en relación a la obra 
del artista holandés. Las cuatro formas geométricas de amarilla, roja, verde y azul, 
buscan relacionarse con las islas de Mallorca, Menorca, Ibiza y Formentera. 
Aparecen relativamente individualizadas dentro de la globalidad que constituyen las 
islas Baleares, suceso éste que queda descrito gráficamente por medio de la retícula 
remarcada en líneas negras. 

La armonía queda asegurada como en el caso anterior, en tanto que en el 
fondo se ha utilizado un concepto plástico ya experimentado y consagrado en el 
panorama artístico del s.XX.Su éxito ha llevado parejo una utilización 
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indiscriminada que en el ámbito del consumo ha degenerado en un recurso 
simplemente decorativo y funcional por versátil, muy a pesar del misticismo que 
profesaba el mismo Mondrian (II). 

* Identificador gráfico de la empresa Casa Fdcil, década 1990. 
Esta empresa se dedica a la venta de 

muebles y accesorios del hogar, con una 
preocupación manifiesta por seleccionar 
productos de diseño, en sus dos vertientes 
funcional y estética. La imagen conecta 
directamente con la vanguardia de De StijZ, 

concretamente con alguno de los proyectos 
arquitectónicos que se construyeron 
planteados igualmente con planos de color. 

Junto a la vinculación con una estética 
artística concreta, se da otro elemento 
transformador que lo adecua como imagen de 
consumo: la vulgarización. Este tipo de 
imágenes deben ofrecer un discurso 
inequívoco para una gran masa de población, 
de ahí que se haya escogido la representación 
de una casa de la forma más simple posible, de 
acuerdo con la idea que desde escolares 

aplicamos en el momento en el que nos mandan dibujar una. 
En tercer lugar, establecemos una relación del nombre Casa Fácil con la 

imagen propiamente dicha, en tanto que también evoca esos juegos de construcción 
por piezas geométricas que se acoplan unas con otras, ese hacer de distracción 
creativa con resultados casi siempre notables en la infancia y que enlaza 
directamente con la actividad del bricolaje, de acuerdo con las aficiones del público 

ll. P. MONDRIAN Lo nueva imagen en la pintura, trad. de Alice peels. Colegio Oficial de Aparejadores y Arquitectos 
Tbcnicos. Librería Yerba, CajaMurcia, I”ed. 1983,2”ed Valencia 1993, p. 138: “El Neo Plasticismo sirve (por su planura) 
aparentemente para decoracibn, pero efectivamente, lo “decorativo” no existe para el concepto Neo Plhstico”. 
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objetivo al que va dirigido los productos de 
esta empresa. 

* Expositor y producto Line Studio 
Raviva Ricci de la marca LÓreal, 
1990*91. 

El presente diseño es obra del 
estudio Bonomini de Turín, Italia de 
principios de los noventa y, sin embargo 
podría haber pasado por una creación 
constructivista de los años veinte. Incluso 
la utilización del fondo blanco y la 
tipografla en diferentes direcciones, 
conservando la ortogonalidad hace que, en 
el marco en el que nos movemos, sea una 
imagen académica. Paradójicamente 
estamos ante un producto nuevo con una imagen clásica del siglo veinte. 

--h 
* Identificador 

gráfico de la empresa 

modll(bl w’ 8.1, Ls 34’ 2:’ de la 
.> a. .‘G<. ;;: .,, ‘. 

evidente relación con 
alguna de las obras de 
Piet Mondrián, 
mostramos interés por la 
relación entre la imagen 
gráfica y la actividad de 
la empresa, que se 
dedica a la fabricación 

de mobiliario modular, especializado en tiendas y centros comerciales. La 
racionalización que impuso el neoplasticismo tiene tanta vigencia en nuestro entorno 
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como sus imágenes pictóricas, reconvertidas en identificadores gráficos. 

de adquirir ropa. 

* Anuncio de los grandes 

almacenes C&A, 1997. 

Una flexible malla rectangular 
sirve de base para la maquetación de esta 
página publicitaria. Ello permite una 
individualización de los productos, ubicar 
el paquete de texto y el identificador 
gráfico con orden, sin perder el sentido 
de totalidad que debe permanecer en 
cualquier pieza publicitaria. Las 
manchetas de color imprimen decoración 
gráfica al tiempo que conjuntamente con 
las rectas negras nos transmite un uire de 

diseño, coherente con el mensaje de 
moda que busca el futuro cliente a la hora 

* Campaña de producto financiero, 
Banesto, 1997. 

Este cartel formado por superficies amarillas, ~~ 
rojas y azul, mantiene una correspondencia con t 

.&* *F- 
1 ” 

I 

identificador de la entidad bancaria y especialmentti 
rt” e-1 

/ > I 
con la línea de base del mismo formada por 
rectángulos de estos tres colores. Asimismo 
volvemos a encontrarnos con la disposición 
perpendicular de los mismos y la separación de las 
manchas mediante un cordón o línea negra. 

Este cartel es un ejemplo de aplicación de los 
conceptos plásticos definidos en el identificador gráfico de la empresa que se sitúan 
en el ámbito del abstraccionismo geométrico de raíces neoplasticistas. 
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* Folleto de la feria de material informático SIM0 ‘97, Madrid 1997. 
De cierta manera, con este caso pretendemos cerrar el círculo en tomo a la 

aplicación hasta el día de hoy del neoplusticismo y dejar abierta la puerta a futuros 
desarrollos para la comunicación de los mas variados productos y servicios. 

La imagen que analizamos es una composición de rectángulos amarillo, rojo 
y azul dispuestos sobre 
una malla invisible. 
Observamos que en el 
momento en que se 
agrupan varios 
rectángulos y se 
empiezan a ubicar de una 

>hr ,,.” w ‘ / ,‘<*:r ‘ manera menos rígida por 
toda la superficie, 

mientras se mantiene una estructura de orden, se obtienen composiciones 
sugerentes, a la vez que todo un repertorio de elementos gráficos muy versátiles: la 
escalera o pirámide escalonada conseguida por superposición de rectángulos 
desplazados una misma magnitud constante; el paso de cebra originado por 
tranlación de rectángulos una misma forma rectangular en una única dirección y 
distancia, las nuevas formas que aparecen en la relación figura-fondo, etc. 

Si observamos con detenimiento, especialmente la pequeña ilustración que 
se encuentra encima de la letra “M”, con la que se interacciona, (la ilustración 
general es la misma aumentada), nos per-cataremos que el disefiador ha mostrado un 
interés para, con este vocabulario gráfico, realizar un dibujo que recuerde a una 
pieza del ordenador; podría tratarse de un chip de memoria (12). Ello nos vuelve 
sobre la idea final de este capítulo resumida en que la abstracción geométrica hacia 
la imagen de consumo ha desembocado simultáneamente en : 

- Un repertorio de elementos gráficos-decorativos. 

12. P. MONDRIAN La nuevo imagen en la pintura, trad. de Alice peels. Colegio Oticial de Aparejadores y Arquitectos 
Técnicos. Librería Yerba, CajaMurcia, l’ed. 1983, 2*ed Valencia 1993, p 40: “Tanto como expresar el color plano como 
color plano tambih el cerrami ento rectangulat del color nace de buscar la extensión de la constitución por planos de la 
realidad vikible, tal como lo encontramos en el arte antiguo”. 
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- Una manera de interpretar geométricamente lo real. 
-Transmite una idea de modernidad sea cual sea el ámbito de aplicación 

(tecnología moderna, el disefio como algo moderno.. .). 

* Interior de un vagón de tren7 
del metro de Londres, 1996. 

Este caso reviste una importanci 
transcendental. De una parte se trata d 
una realización de 1997 lo que demuestr 
la vigencia de los principios plásticos d 
la abstracción geométrica del prime 
tercio en este final de siglo; a la ve 
asistimos a un trabajo de interiorism 
sobre un espacio de uso público donde la 
haya: un vagón de metro. 

Observamos cómo se ha 
de elementos funcionales, asientos 
barras para introducir los colores rojo, 
amarillo y azul. El 
primero en los j 

posamanos, el azul e 
la parte superior de 1 
tapicería de lo 

n 
a 
B 

asientos y en algunas 
barras que combinan 

con otras de color - 
amarillo. Existe u n 

proyecto gráfiC’ 0 

jugando con lo IS 

diferentes elementos, 
como si cabe aun mayor evidencia se constata 
en un rincón del vagón en la armonía entre la 
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columna amarilla, el pequeño asiento azul y el conjunto rojo del extintor de 
incendios y el compartimento donde se haya alojado. 

La abstracción geométrica ha terminado por incorporarse a la vida, tal y 
como predicaban sus artífices (recordamos la * silla Roja y Azul de Gerrit 
Rietveld, 1918). Aunque no se trata de algo global I 
(el vagón de metro neoplasticista) sigue siendo una 
estrategia de creación gráfica adaptable mucho más 
allá de los límites del cuadro sobre determinadas 
situaciones espaciales de consumo. 

, 

En coherencia con esta línea estética de 1 

ejecución la tapicería de los asientos ofrece un 
diseno de retícula sobre un trabajo del cuadrado 
descompuesto en triángulos y rectángulos sobre los 
que se ha operado un tratamiento gráfico muy 

~~ 
_ 

acorde con las posibilidades técnicas de la urdimbre del tejido, así combinan las 
superficies lisas de color con otras rayadas y cuadriculadas. Mantiene el concepto 
de estampado textil uniforme, con el suficiente interés de ofrecer diferentes lecturas 
visuales en función del agrupamiento e importancia que de el espectador a unas u 
otras parcelas, a modo de juego cromático de combinaciones intuitivas de la tercera 
dimensión mediante la introducción de diagonales y de la alternancia de color que 
llega a interpretarse como zonas de luz y sombra de un mismo objeto. 

3.5 El colage en la imagen de consumo a través de las vanguardias 
artísticas. 

Picasso pasa por ser el primer pintor en introducir en estado bruto recortes 
de papeles, publicidad y marcas comerciales en sus obras, allá por el otofio de 1912 
(13). En sus ( * Botella del viejo marco, 1913. Lápiz, papeles pegados y alfileres 
sobre papel, 63 x 49 cm. Museo Nacional de Arte Moderno Georges Pompidou, 

13. P. DAIX LQ cubisme de Picasso, Braque, Gris et la publcité, artículo recogido en el catAlogo de la exposicih Art & 
PubZciti, coordinador Gemral N. OUVRARD, Éditious du Centre Pompidou, París 1990 Francia, p 136: “Si l’on s’en tient 
aux apparences, Picasso est le premier peintre d avoir iutroduit à l’état brut des publcités et des marques commerciales daus 
certaiues de ses oeuvres, des papiers coll& de l’automme 1912”. 
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París, donación de M. Henri Laugier 1963) y Braque 
de 1913 y 1914 aparece la técnica pictórica del colage 
consistente en encolar esos papeles impresos a sus 
lienzo. Esa primera relación entre el arte y la 
publicidad grafíca va a ser determinante en el éxito 
recíproco futuro del colage, donde en un análisis 
sintético, la publicidad aporto la materia prima y los 
artistas la genialidad creativa por el que un papel no 
sólo era incorporado a la obra como un procedimiento 
plástico mas sino que, lo que resultó realmente 
transcendental, descomponía y reconstruía el espacio 
a la vez que aportaba una nueva visión significativa de 
la realidad. 

El colage constituye un procedimiento triunfante desde su aparición como 
lo documenta su utilización en el futurismo por Carlo Carrá (* Manifestazione 
interventista, 1914, pintura al temple y colage sobre papel, 38,s x 30 cm. 
Coleccih Mattioli, Mi&) o Fortunato Depero, entre otros. La introducción tanto 
de materiales extrafíos 
objetuales y la adicción 
de formas ajenas 
superpuestas Por 
repetición al aprovechar 
las técnicas fotográficas 

Y de reproducción 
industrial definirá el 
trabajo de los artistas 
dadaístas Kurt Switters o 
Raoul Hasmann, (* 
ABCD, autoretrato del 
artista, 40,4 x 28,2 cm, 
1923.24, Museo Nacional de Arte Moderno Centro Georges Pompidou) o las 
impactantes fotos propagandísticas creadas por Hartfíeld. 
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Después de la Segunda Guerra Mundial se retorna con fuerza en la pintura 
matérica europea y en el pop americano a través de los trabajos de artistas como 

Rauschemberg o Tom 
$Fii!~~$; Wesselman (* sti Life 35, 
* >vJ& 

y colage sobre tabla, 4 
:ciones 304,8 x 487,7 cm). 
r-ante las ultimas décadas, 

1 desde el punto de vista 
procedimental se sigue 

I fusionando papeles Y 
materiales a las obras 

:’ :  :  

:  aprovechando las posibilidades 
de las tecnologías 

reprográficas. Pero en sí, el colage se erige como mucho más que una forma 
procedimental de construir una obra, es un concepto plástico que define un pilar de 
nuestra cultura: La fragmentación de la realidad en el siglo Xx. 

Decir que una obra es un colage no es comparable, después de superadas las 
diferencias técnicas, a describir un cuadro como pintado al óleo. El colage nos 
introduce en una forma de entender el mundo, donde cabe la construcción de una 
nueva realidad a partir de realidades parciales identificables por separado. La 
imagen primera quedará oculta, y su lugar quedará ocupado por esa otra imagen 
construida desde la destrucción de aquella otra (14). Ya no se trata de poner de 
manifiesto la afirmación kantiana de que el todo es algo más que la suma de las 
partes; en el colage el todo es diferente y nuevo a lo que aparentemente sería el 
conjunto de todas las partes presentadas por separado. La superposición de 
imágenes fragmentadas e inconexas hace posible una nueva lectura coherente del 
resultado fínal. La visión de un colage no es una lectura conjuntiva; es decir, no la 
entendemos como una imagen compuesta de un trozo de esto y una parte de eso y 

14. R.E. KRAUSS La origininalidad de la Vanguardia y otros mitos modernos, trad. A. Gómez Cedillo, ed. original 1985. 
ed. Alianza Forma, h4adeid 1996, p 54: “El elemento del collage actúa ocultando un campo para introducir la figura de un 
nuevo campo, pero para introducirla específicamente como figura: una superficie que es la imagen de la superhie destida. 
La extirpación de la superticie original y su reconstrucci6n a travbs de la figura de su propia ausencia es el elemento 
primordial que le define como un sistema de significantes”. 
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