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4.1 Recapitulación final.

La investigaciónrealizadahademostradocómoun buennúmerode imágenes
fijas cotidianas,independientementede los diferentescamposdel consumoenlos
que apareceny de los interesesparticularesquedan razón a su realizacióny
aplicación,mantienenunareferenciaconla historiadela pinturadel s XX.

Los proyectosde diseñoy publicidad en el nivel en el que necesitan
estableceruna comunicaciónvisual, aún siendo consecuenciade sus propios
parámetrospreviosen términosde causa-efecto,problema-solución,al final son
convertidosen representacionesgráficasconcretas.Éstas,puedenquehayansido
generadasde forma autónoma,introspectivamente,sin otro análisiso métodode
actuaciónquela particularinspiracióny gustopersonal.Incluso en estoscasos,la
influencia del medio y de otras piezas gráficas anterioresy que cadacual
seleccionamoscomosobresalientesy modeloaseguir,determinannuestrosjuicios.
La anterior estrategade trabajo es atípica en el nivel actual alcanzadode
profesionalizaciónde la imagen.Loscreadores,enel difuso limite entrela intuición
y la reflexión analítica,acudenfrecuentementeal ámbito artísticoparaextraer
imágenespictóricas,conceptosplásticosy estudiosde repercusionessociológicas
parareutilizarlosenun nuevoescenario.Unavía detrabajorecurredirectamentea
aquellasimágenesqueperviven genéricamenteen el lienzo,comorepresentaciones
visualesconcretastomadastotal o fragmentariamente,conunavoluntadde fidelidad
o de interpretacióny quedefinitivamentesiempreresultanalteradaspor sunuevo
contextoy, por tratarsede reproducciones,afectadaspor las especificaciones
técnicasdel procesode transferencia.La otra gran posibilidad se refierea los
conceptosplásticosque sedesprendende esasmismasobra, englobanlas leyes
generalesy conclusionesquepor considerarsecomunesa todaslas imágenes,por
encima de su catalogacióno valoración social, morfología, articulación y
disposiciónde los elementosplásticosadquierenunanorma universal.Así, el
realizadorde imágenesde consumoestáen condicionesdeoptarpor un vocabulario
y lenguajegráfico preexistente,independientede la representacióntotal donde
aparece.Tambiénsehacefactiblequesetrabajeconlos conceptossociológicosque
rodeana las imágenesy aunqueestaorientaciónsesitúaen otrascoordenadasde
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investigaciónajenas,esnecesarioconstataríaporserun elementodeterminanteen
algunosmodosde referenciapictórica,consecuencia,entreotrasrazones,del valor
de cambioquealcanzaennuestrasociedadel pintor y la obraúnicade museofrente
aotrosprofesionalesrealizadoresde initágenesreproducidasmasivamente:la pintura
hallegadoa serel símbolosuperiorde un momentohistórico,la representaciónen
imágenesde unacultura,característicasaprovechadasparaelaborarciertasimágenes
de consumodonde se ensalzael diferencial que la imagen pictórica y la
participacióndel artista confiere; fenómenoque estádemandandootro tipo de
estudiosencuadradosenla sociología,la psicologíasocialy la historiaeconómica.

Lasobrasdeunagranpartede lasvanguardiasdel s.XX, principalmenteen
las dos primerasvertientesquehan centradonuestrotrabajo, la imageny los
conceptosplásticos,con la perspectivahistóricade final de siglo, hanresultadoser
prototiposde laboratorioexplotadosposteriormenteen el territoriodel consumo.El
primerterciodesiglosupusoel auténticoperiodode innovacióny aunquehayamos
establecidorelacionesconartistasy movimientosposterioresa la SegundaQuena
Mundial,no hayqueolvidar queéstossonenesenciadesarrollosya anticipadosen
los comienzosde la centuria.

Las relacionesentrela pintura y la imagendeconsumono secircunscribe
aunosejemplosesporádicos,bienal contrario,seatestiguaunaconexiónconstante
quenos lleva a preguntarnossi existenunascondicionestipo paraquese den.La
respuestaseestablecedesdeel interésen dosniveles.El primero,caracterizadopor
la transformaciónal quesesometela imagenpictóricay el pintor, el segundo,como
hemosinvestigado,en la prácticafavorablede aplicaciónde los elementosplásticos
de la pintura. Ya se trate de una colaboraciónpor parte de un artista, de la
apropiaciónde un cuadroo de la reinterpretaciónde éste,hayquetenerencuenta
que el conjuntode nuevascircunstanciasqueles rodeahacequeel resultadofinal
seadistinto y debaserentendidoen clavede comunicaciónmonosémicade venta
de ideas,productosy servicios,por lo cual lo artísticoes subsidiario,relegadoa
mediopropiciatorio. Aunqueel artistahayaelaboradoun dibujo similara aquellos
otros que exhibiría en una galería, éste adquiere un nuevo discurso. La
autosuficienciadelartedejasupuestoparaserviradeterminadosfines comerciales
expuestosconclaridad. Portanto,serecurriráaestareferenciaen la medidaen que
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se puedatransformarla pinturaenimagende consumoy siempreenrelaciónconlas
necesidadesy objetivosdel emisorvendedor.Un artistapuedeesperarque consu
participaciónen un cartelsuobra llegueaserconociday apreciadaporun número
mayorde personas;perode ningunamaneraesteesel objetivodelanunciante,que
unánimementealbergala esperanzade que con la inclusión de un cuadrode tal
artistacomoimagencentralde campaña,consigaaumentarlas ventasa corto y
medioplazo,atravésdemejorarsu imagenpública,adquirirunamejorposiciónen
el mercado,atraeranuevoscompradores,fidelizaralos existentes...o cualquierotro
de los objetivosdemarkeíingqueseincluyenenlos informesque seadjuntana las
campañas.

El segundonivel en el queseentiendela conexiónentrepinturae imagende
consumosesitúaenla aplicacióndel lenguajegráfico. La pinturaesun mediopara
expresarsea través de formas y colores, con lo que los elementosplásticos
conformanel vocabulariodel quese ha de partir. La autonomíadel arte y su
desvinculaciónala imposicióndela figuracióntradicionalpermitió la exploración
y desarrollode las posibilidadesplásticasautónomasquecabendarseenel planosin
la previaimposiciónde determinadonivel de iconicidadde reconocimientode lo allí
plasmado.Visto desdela imagende consumo,estesaltoocasionódisponerdeun
repertoriográfico,cuyoselementosindividualmentetomadosseránaplicablesenla
confecciónde la misma. La irrupción de la pinturaabstractaen este siglo es
determinantepara la creaciónde imágenesde consumo,al poneral descubierto,
muchasvecesen un estadode elementalidad,los resultadosicónicosmáscorrectos
paraconseguirunadeterminadasignificaciónvisual medianteel uso de formasy
coloresque,por hallarseimplícitos en la pinturatradicionalfigurativa,no habían
sidosuficientementeexplotados.Estefilón incentivóla aparicióny experimentación
con nuevosgrafismosque hanacabadoconvertidosen manosdel diseñadory

publicistaenun diccionariode recursos,dondecadatérminoicónico puedeadoptar
muchísimasacepcionesdependiendodelcontexto.

En conclusión,las condicionesespecificasquejustificangenéricamentela
presenciade la pintura en la imagen de consumo,provienendel potencial
transformadorque muestrela obraoriginal desdeel puntode vistadel profesional
realizadorparaextraerlo aprovechableparaesanuevaorientacióncomercial,bien
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que provengadirectamentede la actividad cómplice del artista, de la visión
apropiadorade la pinturapor partedel diseñadorgráficoy tambiéndel ejercicio
cientifico de suprofesiónal aplicarelementosplásticosde la pinturaque,por serun
lenguaje, sirve para la construcciónde muy variadasimágenesparticularesde
consumo,al serviciode la comunicación.

El cómoseproduceen concretola conversiónde la pinturaen imagende
consumohemosanalizadoquepodíaadoptardiferentesmodalidadesdentrode dos
grandesgrupos:considerarelarte comouna estrategiaglobalde recreaciónvisual

dela imagendeconsumoquellegabaa darjustificaciónal productoen cuestión,y
el segundo,la integraciónde la referenciaartísticaen la construccióngráficaque
a su vez sesubdivideen laparticipacióndirecta del artista, la apropiaciónde la
imagenpictórica, la reconsideración,la adulteración, el eclecticismo y la

aplicación de los elementosplásticos. El encargo artístico implicaba la
participaciónvolitiva del artista, mientrasque la apropiación, reconsideración,

adulteracióny eclecticismoson formas de sometimientode la imagenpictórica
desdela intervencióndel diseñador.Ambos subgrupos,como hemosestudiado,
partendel poderde transformaciónde la pinturatantoicónicamentecomogracias
ala aplicaciónde loselementosplásticoscreadosenel ámbitode la pinturaqueson
consecuenciade la propiaautonomíade la pinturarespectoala representación.

Duranteestesiglo el pintor ha estadomásrelacionadocon el diseñoy la
publicidadde lo queseaparentaen ocasiones.Hay quepotenciarla ideadeque los
movimientosde vanguardiasurgenenunasociedadradicalmentediferentegestada
alo largodel s.XIX porlastransformacionesdemográficas,tecnológicas,políticas
y socialesque seencuadrandentrodel transcendentalfenómenodela Revolución
Industrial. El man<¡esto comovehículode presentaciónprovocativay difusiónde
unosprincipiosartísticosenforma de proclamaesla constataciónde los anteriores
sucesos,no sólopor loscontenidos,sinopor la forma,yaquehablamosdequeen
todosellos seplanteaun nivel de comunicaciónpública y además,persuasiva.
Simplificadala cuestión,en el AntiguoRégimen,el artistasolamentenecesitaba
convencery tratar con sus clientestradicionales,nobleza,iglesia e incipientes
burgueses;porcontra,ahoraseasientaun nuevopoder: la opiniónpúblicaqueen
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un procesode ida y vueltaestáformadapor opinionesindividualescompartidas
comúnmentey queunavez impuestassocialmenteinfluyen en el ámbito de lo
privadoparafuturaselecciones(ej: preferenciapor comprarun productou otro, el
voto aun candidato...).Unmanifiestono separeceaunacartaquemandael vasallo-
artistaa su rey y mecenas,está máspróximo a un anuncio comercial o a un
programaelectoralquedifundenmasivamentelos partidosenperíodoselectorales.
La palabravanguardialesdaráun cierto tonode anticipadoressabedoresdecontar
conla razónde suparte,posiciónqueles llevó aunadefensacombativaentono
amableo agresivoy que quedacercanaa la que se sitúan los anunciantespara
venderlasbondadesdesusproductosatravésdela publicidadqueasimismosesitúa
enprimeralíneade fuegoparaganarla batallade la supervivenciadel productoen
un mercadocompetitivo.

Reiteramosestatesisdemayorimplicacióndel artistaplásticoen el ámbito
de la imagendeconsumode lo quepudieraparecera simplevista. Algunospintores
hanrecibidoencargosde diseñográficopublicitariode maneraregularalo largode
sus carreras.También,hemoscitadoa artistasquetuvieronsupropia agenciade
publicidad y compaginaron los trabajos pictóricos con los genuinamente
comerciales.Otros, porsuspropiosconceptosartísticosde implicacióndel arteen
la vida diaria,sesituaronde entradaen el campode la producciónindustrialy se
dieronlos casosde artistasplásticossobresalientesqueparticiparonde la gestación
de imágenesde consumoatravésde la docencia.Igualmente,aúnhoy, seda un buen
número de diseñadoresque realizan obras que se difunden en los circuitos
propiamenteartísticos,galeríasy ferias,mientrassusingresosprincipalesprovienen
del encargo comercial. En un ejercicio de rigor, ajeno a otras valoraciones
especulativassobrela identidaddel artistay de la cosaartística enrelacióna otros
productosde consumoy segregarambosmundos,eslógico que estohayasidoasí,
si se tiene en cuentaque todainnovaciónpartede lo ya conocido.Los primeros
coches con motor de explosión se parecían a los carros, los pequeños
electrodomésticostardaronmuchosañosen distauciarsedelos muebles,el cineen
susalboresseapoyóenel teatro,la fotografiay enla pintura. Enel momentoactual,
el diseño gráfico ha hecho sus propios hallazgosplásticosy ello nos lleva a
planteamosen quéescenariosemuevela creaciónvisual presentey en un futuro
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convertidoya enpresente.Afirmamos,lasaportacionesvisualeshandejadode ser
monopolio de lo que se entiendepopularmentepor la pintura, tanto por la
consolidacióndenuevosprocedimientostécnicosderealización,desdela fotografia,
al ciney la imagendigital, comopor el entornoen el queseproducen:el consumo
popularfrenteala minoriade lo elitistamenteartístico.

En estepunto,hemosdemostradoquela transcendenciadelarte dels. XX
no se encuentraen losobjetosrealizados,los propioscuadros,sinoenlos conceptos
plásticoscreados.El objetocuadrosecircunscribeal ámbitodeldisfrutepersonal
convertidoen algo preciadopor suvalor de cambio.Esosmismosconceptosse
difundenatravésdeimágenesde los mediosaudiovisualese impresos.La diferencia
primerano esestudiableen la historiadel arte,sinomásbienen la de la economia,
bajo el funcionamientodel mercadode la ofertay la demandaen conexiónconel
interésy la escasezdel bien. La codiciahumana,el valorhistórico,el simbolismo
culturaly otrasconvenienciasmontadasen tomo al mercadodel arte hacemuy
dificil acortoplazoqueéstevayaadesaparecer,(ala vezqueel mundodel consumo
sigueapelandoalo artísticoy alosartistasparaencumbrarproductos).Sin embargo
urgequeel relatodela pinturade estesiglo sehagamásallá delos lienzos. No hay
quecircunscribirla importanciade unaobraala crítica tradicionaly a las subastas,
en detrimentode esaobraqueha estadopresenteen las imágenesdel mundodel
consumoimplícita o explícitamente,quegusteo no, define unaparcelaimportante
de la sensibilidadestéticade estesiglo. Habitualmente,pararesaltarla importancia
de unaobra, seacudea la frasede que“tal creaciónrepresentaunaépoca”.Esta
puntualizacióndebehacerreflexionara los historiadoresenfrascadosen seguir
conservandounalíneaseparadade la pinturafrente al diseñoy la publicidad,que
ni explica las aportacionesplásticasque acabanincorporadasa la sociedad,ni
articulala pinturaconel restode imágenesquetambiénsehanproducidodurante
estesiglo. Todavíaaalgunosorprendeel alto precioquesepagaporun cuadroen
unasubastay sin embargo,no caeen la cuentade los miles de millonesque están
enjuegoala horade decidirsobreun identificadorgráficodeunacompañíaque,por
lo quea nosotrosrespecta,es simplementeun dibujo con formas y en su caso
colores.

Sihacemosun ejerciciode quedamoscon lo esencial,la pinturade estesiglo
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sonimágenesconcretasy conceptosplásticosy residualmentecuadros(pormásque
proliferen los museos de arte contemporáneocon los mismos conceptos
coleccionistasde siempre).La casi inexistenciaenel pasadode otrastecnologías
pararealizarimágenesbidimensionalesdesembocóaque lahistoria de las imágenes

lo fueratambiénla dela pintura,enmarcadosurecorridoenel tiempoensociedades
quehanido evolucionando,pero quehantenidoencomúna lo largode los siglos
la faltadecapacidaddeotrastecnologíasproductorasy deaccesorestringidoal arte
paraunagran capade la población.El panoramaactualesel de diferentesmedios
audiovisualese impresos de comunicaciónde masasen constantedesarrollo
tecnológicoy queacaparanla atenciónsocial al difundir un sinfin de imágenes
diarias,sobrelascualesdecideel público (númerode ventas,nivelesde audiencia)
con lo cualsegeneraun ciclo económicoenel quesedestinanrecursoseconómicos
y técnicos,pero tambiénseincentivala creaciónvisual al demandarselos mejores
profesionales,inventoresde imágenes,capacesde satisfacernuevosobjetivos
marcados.

Desdeuna postura encastilladaen el Arte, no queda suficientemente
explicadola proliferaciónde diferentesvanguardiasentancortoperiodode tiempo,
pormásquedesenfrenadamentelos artistassehayanenfrascadoen la reflexiónde
supropioproblema(¿elarte?)quegenerónuevosproblemas.Esacapacidadcreativa
por inventarotros lenguajesplásticosesentendiblesi seconsideranotros factores
queligan ala pinturaconla imagende consumo.La sociedadde mercadoseperfila
comoun elementodinainizadoren labúsquedadenuevoslenguajesplásticosdesde
dos consideraciones:la heterogeneidaddel público y la incesantedemanda
cotidiana. En realidad, las vanguardias,aunquese presentancon un espíritu
totalizadory universalista,calanen unapartedel público y de ningunamanera
eliminanal restode los movimientoscoetáneos,(si hacemosun paralelismomuy
simple, tampoco la pintura figurativa ha hecho desaparecera la abstractao
viceversa,al díadehoy). Los hallazgosplásticosde cadaunadeellasconectancon
diferentes sensibilidades estéticas y atienden a distintas necesidadesde
comunicaciónvisual enel campodelconsumo.La mutabilidaddeplanteamientos
estéticosen el arteen el primertercio del s. XX aboganporotorgarunavalidez
compartidaa las variadasorientacionescreativas.Junto a la rupturadel único
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criterio queproducíala Academiao los antañosestilosinternacionales,ahoraseda
una especializaciónde desarrollosestéticosconformea ciertos criterios que
determinael propioartista,(la luz del impresionismo,la descomposiciónenplanos
del cubismo, la velocidaddel futurismo o el mundo de los sueñospara los
surrealis¡as,etc...).Acabadoconlos criteriosdevaloraciónbasadosen la mimesis
directade la representaciónentrerealidade imagen,el juicio estéticose vuelve
polémico,y entraenjuegola subjetividaddelgustoindividual,quehoy aúnesgrime
el individuo con la altaneríade quienequiparasus derechospolíticos parala
elecciónde susrepresentantesy la razónquetienesiempreel cliente(porserel que
con su dinero va a dejarun beneficioa la empresa),con la certezade sujuicio
estético.Imaginemosporunmomentola situaciónabsurdade quesehubierandado
los movimientosde vanguardiaen unasociedadgremialistaquedecidíasobrela
capacitaciónpara el ejercicio de la profesión artística;no sólo hubieransido
imposiblequesediesen,sinoquelos propiosconsejosde maestroshacetiempoque
hubieranterciadoen la polémicaconel resultadode haberestablecidoun único
veredicto.

El gusto estéticono esun criterio estableenel tiempo.La historiade este
siglo ha reiteradoel término devanguardiaentantoqueinnovacionesdenostadas
porsuscontemporáneoshansidoplenamenteaceptadastiempodespués.La sociedad
de mercadodemandaincesantementeimágenesparacomunicar,no tanto por la
apariciónde algoradicalmentenuevoqueexija un nuevolenguajevisual, sinoenun
mayorporcentajeporqueel consumo,pordefinición y permítanosenfatizarconesta
redundancia,consumetodo aquelloquetoca,al menosduranteun cortoperiodode
tiempo. Los pintoresde vanguardiacreannuevasimágenesqueparael mundodel
consumoseconviertenenpotencialesrecursosparatransmitirpersuasivamenteuna
preferenciade compra.La utilizaciónenpublicidadydiseñodeimágenesy recursos
plásticosde la pinturadevanguardiademuestrala importanciaqueha tenidoésta
en el panoramavisual de estesiglo. Es lógico que los cambiosgalopantesen la
historia de los últimos cien años hayan propiciado otros tantos movimientos
artísticos;pero,si observamos,no secorrespondenparalelamenteenel tiempo,ya
quepor ejemplo,el radical nuevoordenplanetariosurgidode la SegundaGuerra
Mundial no es comparableal fructífero, en términos artísticos, periodo de
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entreguerras.
El mundodelconsumodemuestraqueno existeunaúnicaestéticacapazde

satisfacertodaslas necesidadesde comunicaciónvisual. Es ciertoqueduranteun
periodode tiempoun conceptoplásticoo un grafismoseconvierteenmoda:seha
logradoimponery esentusiastamenteaceptadopor el público. Estafueunade las
primerascausasdel agotamientodelneoplasticismo,basadacasiexclusivamenteen
una imagen, un repertorio cromático limitado y una composición,que debía
extenderseatodo. Unasociedadde mercadomásmadurademuestraun constante
sentidoderenovaciónque,aunqueparezcaparadójico,la sobreexplotaciónde una
imagen,deun magistralrecursoplástico,no suponesudesaparicióndefinitivadel
escenariodel consumo.La modadelvestirnosdemuestracomoformasy coloresse
ocultan,caenenbarbechoyaparecencadaciertotiempoconpequeñoscambiosque
seconviertenen diferenciadores.La imagenpictóricaaplicadaala vida cotidiana
encuantoa surepresentaciónesacaparadaporciertosproductosy marcasdurante
un tiempoen el que sesabequetiene que serexplotadaal máximo paraobtener
pingtiesbeneficios,yaquedepor si, por muy magistralquesea,terminaperdiendo
el interéspor saturación.Hemossidoeducadosparatenerestasensación,quetodo
tenga quedesecharsey cambiarseal cabo de un tiempo por algo distinto. Sin
embargo,pasadaestacoyunturay despuésde un periodode olvido y descanso,la
pintura, puedevolver a resurgirconfuerzaen un nuevocontexto, ligadaa otras
ofertas,o conpequeñasmodificaciones,lograrátenerotra vez protagonismo.

La imagenpictóricasesobreexplotacomoimagendeconsumo,seconsigue
en apenasunassemanaso mesesen los queun mayornúmerodepersonasde una
ampliageografiaregionalo planetariavenesaimagenrelacionadaconunaoferta.
La cuestiónno esel dela sobreexplotaciónde las imágenes,sino sólode aquellas
queporsusvaloresplásticosy de comunicaciónsonlas preferidasporanunciantes
y diseñadoresgráficos,porqueconstituyenunaopciónde éxito. Lo cual,una vezmás
nosponesobrela pistasobreel controvertidotérminode la calidadreferidoa las
obras de la pinturade vanguardiade estesiglo; es decir, sobrelas propiedades
inherentesa ciertasobras,que desdeun puntodevistade la historíadel arte,nos
serviríacomocriterio paraapreciarlascomosuperioresfrenteal restode sumisma
especie.
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Dificilmente somoscapacesde imaginarnosla transcendenciaquehatenido
la imagendeconsumoparapopularizarlapinturadevanguardia.No setratade una
labordidácticafilántrópicasinodela constataciónde queunapartede la pinturade
vanguardiade estesiglo nacióenunasituacióndecrecientedemandade consumo
de imágenesy que éstashanacabadoincorporadasal paisajevisual aprovechadas
tantocomoimágenescomopor los fundamentosplásticosqueconllevanpormedio
de suusoy aplicaciónbajocondicionesde mercado.

Comprobamosquedemanerainsistente,nuestrainvestigaciónconcluyeen
unaorientaciónintegraday no segregada,comohastaahoraha ocurrido, de la
creaciónvisual del siglo veinte, muy concretamenteentrela pinturay el diseño
gráfico-publicitario.Estaevidenciaespatenteenla existenciade museosde diseño
y museosde artecontemporáneo,conun veladotabúsobrelo quedebenformar los
fondosde uno y otro. Ambos adolecende un criterio globalízador,convertidos
muchasveceslos primerosen unaexposicióncontinuade reliquiasqueen sudía
tuvieronactualidady los segundosen un depósitocultural y comercial,a la espera
dela selecciónde lahistoria.Por tanto,abogamosen estecampoporunoscriterios
museisticosquedesarrollenel hilo conductorde la visióntotalizadorade la creación
gráfica, que se reconozcancomo destacadasaquellasimágenesque han sido
transferidasdel escenarioartísticoal del consumomasivoy viceversa,integrando
en un mismo espaciolo ahoraconocidocomomanifestacionesartísticasy los
objetosdediseño(diferenciaqueentérminosplásticosacabadifuminada).Enotras
palabras,seleccionaraquellasobrasque como fenómenoscreativosdevengaron
aportacionesde éxito: innovaciónen términosestéticosy simultáneamentede
comunicaciónvisual masiva,que implantaronun nuevolenguajey queen su
conjuntohanconstruidola imagendel s XIX.

4.1 En pleno siglo XXI.

Enla actualidad,las empresasinvierten importantescifrasdedineroen saber
lo que va a pasar,actitud que continuaráen tanto se mantengael modelo de
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economíade mercado.Esgrimenquedeseanpreparaseanticipadamenteal futuro,
aunqueen realidadquieren ser los primeros en aprovecharsede esta ventaja
convirtiéndoloenpresente.A estaactitudno escapael entornode la creaciónvisual.
Tienen la preocupacióndedarconaquellasimágenesnovedosasqueutilizadasen
el diseñográficode susproductoso en la publicidadsoncapacesde acapararel
interésdelpúblico,mientrastantorebuscanen la historiaala vez quemantienenuna
atenciónlatentepor lo contemporáneo.Ello nos lleva a situamosen el puntode
reflexionarsobrecómovaa evolucionarla imagendeconsumoenrelaciónconla
pintura:

1. Las imágenescomunes,ya seanpropiamente artísticas, pictóricas, de
diseñoo publicitariasson indisociablesde la sociedadde mercado.La imagende
consumoesunaimageninteresada,por lo quelos elementospropiamenteestéticos
queseincluyan,dependeránde los resultadosde ventas.Al igual queseargumenta
conlos terriblesanunciosde detergentesqueparadójicamenteson los másvendidos,
las imágenesde consumomayoritariasseránaquellasconlas queel público esté
dispuestoacomprar.Rechazamospor tanto,quela calidaddeunaimagenpictórica
o un conceptoplástico, se mida por el númerode ocasionesen que ha sido
traspasadaal mundodel consumo.Tampocodebesorprendemosquela sociedadde
mercadodetermineel uso de la pintura, puesseríacomoescandalizarsepor las
estrechasrelacionesentrepintura y religión o pintura y poderpolítico que han
habidoalo largo de la historia.Indudablemente,el poderpolítico ejercidodesdelas
institucionespúblicas seguiráalentandoun cierto tipo de arte acorde con sus
presupuestosideológicos, pero incluso éste, en las sociedadesdemocráticas
necesitaráde la aprobacióntácitade los ciudadanos.Es decir, la sociedadparticipa
cadavez másde cierto nivel de podera travésde la opinión pública y como
consumidoren los casosenlos quepuedeejercersuderechoaescogercomprando
uno u otroproducto.Mientras que la imagende consumoestaráal alcancede un
gran númerode personas,no sucederálo mismo conla imagenartísticaqueal
presentarsecomotal, debereunirunascondicionesdeescasezcapazde alentarsu
elevadovalor. Si el mercadoha sustituidoal mecenascomo tal eslógico que
impongasuspropiasreglasdejuego. (En estalíneano es de extrañarqueartistas
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comoCristodediquenun granesfuerzoy tiempoaconseguirunaopiniónpúblicaal
menosno contrariaasusproyectos).

Estopor otraparteincrementarála implicaciónde la pinturaen el consumo
desde dos puntos de vista: el primero, por la utilización de técnicas de
mercadotecnia,similar a las empleadaspara el lanzamientode cualquierotro
producto,mientrassimultáneamenteseconstituyenlobbysartísticos,o gruposde
presión,capacesde influir en las decisionespolíticas.El segundo,porcontardesde
el primermomentoconlas posibilidadesdeexplotacióncomercialde la creación
gráficaatravésde los derechosdeimagensobretodo tipo de productosfabricados
parala ocasión,hastallegara convertirla creacióngráfica en un acontecimiento
cultural deprimerorden.Así, la propiacreaciónesellamismapor derechopropio
un productode consumo,capazde atraera otros,desdeinstitucionesy empresasa
travésdel patrocinioy la esponsorización.

El comportamientoen su conjunto del consumidor, determinarálas
orientacionesplásticasparacadamomentoy paracadasituaciónde compra.La
pinturadestacadadel s.XX irá obteniendoun estatussocialpopularquehoy en día
llegahastael impresionismo;ya queparalos movimientosposterioresel público se
muestrapocoo nadainteresadoenelevara la máximacategoríaartísticala pintura
posterior,o inclusointentadiscerniría.¿Porquépagarporalgo que le esdadogratis
en anuncios,carteles,folletos, etc.. todos los días?Las referenciasicónicasa la
pintura de este siglo como algo clásico, seharánpaulatinamenteconformelo
contemporáneodeje de serlo para convenirse en histórico, conjunto de
manifestacionesplásticassucedidasen el pasadoy quehanmerecidoconservarse.

2.La universalizacióndelartistas:todos los habitantessecomportancomo
artistasen algúnmomentode suvida. La incorporaciónde nuevosproductoresde
imágenesconformaráun mapadeinterinfluencias,queconseguiráen los procesos
de intercambionuevosvaloresplásticos,(ya ocurrió con el pop art). Entre los
nuevosproductoreshabráquedistinguirlos profesionalesde los aficionados.Estos
últimos satisfaceránnecesidadesdomésticas,como ya seha producidocon la
fotografia, el vídeoy el ordenadorque han facilitado la popularizaciónde la
realizaciónicónica.La consecuenciaqueseharáaúnnotarmásseráel incremento
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del mercadode autosuficiencia.Por sí mismo, las innovacionesmuy raravez se
sitúanenestenivel, susresultadossuelensermediocresy sólointeresanen el ámbito
de lo privado(ej. fotografiasfamiliares).Sinembargo,en la creaciónde imágenes
deconsumosetendráencuentala imagendel aficionadotantoparaconectarconél
(ej. la imageny el lenguajegráficodel video-aficionadotraspasadoalosanuncios)
como paratenerque desarrollaruna imagensuperior. Igualmente,los artistas
tradicionalesse sitúanen otronivel, enclaracontraposiciónal entretenimientode
aquellapersonaquededicapartede suocio (corrienteenlassociedadesavanzadas)
apintarun cuadro,quebenévolamenteterminarácolgadoenunaparedbienvisible
de la casa.

Cadadíahabráun mayornúmerode imágenescompitiendopor sobresalir
en una sociedaddonde sus miembrosse han convertido en consumidoresy
productoresde las mismas,(compáreseconla situacióndel pasadoen el quelos
individuos argumentabanque “yo te lo sé decir, pero no dibujar”). En este
maremagnwnunapartedela pinturaseguirárefugiadaen la habilidadmanualy en
el cuadroparasalvaguardarel reconocimientosocial,mientrasque aquellosotros
movimientoscontemporáneosmantendrála capacidadde generarnuevasimágenes
y conceptosplásticostransformadoresdelmundovisual.

En estasituación,diseñadoresy publicistastrabajaránbajo suspropios
criterios y el conocimientode las cienciashumanasde la percepcióny el
comportamiento,extrayendoelementosdel lenguajeplástico, tantodel nivel del
aficionadocomode la pintura,paraconseguirunaimagensuperiory a suvez con
la capacidadde conectarconel público objetivo,lo cual implicarála dificil tareade
encontrarsolucionesgráficaseficaces,convertidoen un cleptómanode todo el
universovisualpuestoasualcance.Estoúltimo, desdeel puntode vista legal suftirá
lasrestriccionespropiasderivadasde los derechosde autor,cadavez másregulados
en los paísesdesarrollados.

En resumen,la sensibilidadestéticade unasociedadhabráquedefinirla
desdetodos los nivelesdondeseproduzcany difundan las imágenes.

3. El avance tecnológico propicia la capacidad de emitir, difundir,
almacenar,acceder,recuperary manipular información. Una pintura es una
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información visual, susceptible dm- 
integrarse en el anterior circuito. Ya e 

- ~ I 
la actualidad existen empresas de banc 

de imágenes que han recogido 1 
historia de la pintura y, en format 
digital, la ponen al servicio de lo, 
productores de imágenes de consumo. 

3 En España, también se h 
implantado la agencia internacional d 
fotografia SuperStock (1) con la oferta 
su catalogo titulado * Fine Ati 2 y 

correspondiente CD Incluye 
50.000 obras de toda la historia del 
divididas en 350 categorías temática 
entre las obras incluídas se encuentr 
pieza maestras de la agencia Gira 

en París, la Fundación Barnes, 
Galería de Retratos de Londre 
Libreria y Colección de Arte Huntington y el archivo Fratelli Ainari, con obras de 
Goya, el Greco o Velázquez hasta Picasso, Stepanova de Chirico o Linchestein y 
artistas vivos con representación exclusiva a través de esta empresa como Sandy 
Skogland, Ed Paschke y Diana Ong. Por su interés y actualidad extraemos 
fragmentos impresos que les sirve de presentación promociona1 y que nos emplaza 
al consumo de la pintura en un futuro inmediato a través de la facilidad con que 
puede hacer uso de ella los disenadores: 

“Cuando los artistas prehistóricos pintaron animales por primera vez en las cuevas, estaban 

utilizando el arte como una forma de influenciar al mundo en el que vivían. Desde entonces, los artistas 

han continuado luchando para poder tener un efecto sobre el mundo que les rodea, evocando a lo largo 

del tiempo los sentimientos mas profundos de la humanidad; sentimientos de belleza, amor, esperanza 

y verdad. En el pasado estas imágenes eran inaccesibles, hasta que SuperStock hizo posible la obtención 

1 En Esptia representada a través de SuperStcck, Spam S.L. Madrid 
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de este arre a través de las diapositivas fotografía digital”. 

“Utilizando Fine Art. En este mundo dinámico, donde los mercados ya establecidos se 

extienden y otros nuevos aparecen la necesidad de crear disefios impactantes nunca ha sido tan grande. 

El reto para los disefiadores es el de captar la atención del público. El arte, como la primera forma de 

comunicación visual, siempre ha sido fascinante. 

Explora las miles de formas que hay para 

utilizar el arte de calidad. ya sea porque escoge la 

familiaridad de los iconos establecidos ya porque 

explora el tio cortante de los artistas 

vanguardistas contemporáneos, el arte sigue 

evocando sentimientos, compendia cultura y 

tradiciones y ademas da credibilidad.” 

“ Preguntas frecuentes sobre Fine Arte: 

No tengo muchos conocimientos de 

Historia del Arte, pero me gustaría utilizar algo 

apropiado en mi próximo proyecto. #uede 

SuperStock ayudarme? Tenemos línea directa con 

nuestro equipo de expertos en arte para poder 

resolver cualquier tipo de pregunta No dudes en 

llamamos. 

.$on qué rapidez puedo conseguir la 

imagen de arte que necesito? Le facilitaremos un 

presupuesto y sus imágenes serán enviadas en el 

mismo día con servicio urgente si es necesario. 

¿Cbmo puedo asegurarme que no estoy violando el Copyright? SuperStock le facilitará todos 

los derechos y permisos necesarios para el uso de la mayoría de las imágenes con Copyright de este 

catalogo. Un pequetîio número de imágenes requiere permisos adicionales para uso publicitario y 

promocional, éstas están referenciadas en el dorso de este catalogo con un asterisco. SuperStock en la 

medida de lo posible puede prestarle ayuda en como obtener estos derechos especiales”. 

4. El desarrollo de nuevas tecnologías, no sólo para registrar la imagen 
(fotografía), sino con especial interés en la manipulación de la misma (infografía 
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otratamiento digital de la imagen) serán las herramientas mas utilizadas para la 
creación de estas imágenes, integradas en los procesos técnicos de reproducción y 
difusión industrial. Con estos sistemas se consiguen una perfección de 
procedimientos pictóricos artesanales (ej. los degradados tubulares de las figuras de 

YVIVA, ““ I I  IV 

que existe un amplio campo de reinterpretación de imágenes pictóricas más allá de 
la reproducción, variaciones de escala y fragmentación, (ej. * portada del cathlogo 
de Fine Art 2, “la cubierta es un rostro creado con motivo de la celebración del nuevo milenio. Este 

retrato ha sido creado combinando detalles de ocho obras de arte pertenecientes a seis siglos diferentes” 

(2), autor Kim Sailers). 
Las grandes inversiones que hay detras de una imagen que vemos en la calle 

va a determinar, como ya ocurre con los identificadores grafitos, que se generalicen 
las imágenes de laboratorio. Es decir, aquellas finalmente supervivientes de un 
riguroso análisis realizado durante todo el proceso con los criterios estéticos o de 
comunicación que correspondan en cada caso, apoyado en el cada vez mayor 
conocimiento que se tiene sobre la imagen. Mientras que el pintor trabaja de manera 
intuitiva y dificilmente esta en condiciones de comparar simultáneamente dos 
opciones (una nueva pincelada tapa la anterior), la relativa facilidad del 
procedimiento, con la visualización conjunta de dos o más por ejemplos de formas 

2. Extraído de las cubiertas del cathlogo Fine Art 2, SuperStock, 1997. 
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iguales con diferentes colores permite desechar aquellas que comparativamente se 
presenten como inferiores de acuerdo con los objetivos estéticos, expresivos o de 
comunicación que se pretendan. La capacidad de tomar decisiones sobre varias 
alternativas será la estrategia de construcción de imágenes más usada, hasta el punto 
de, al disponer de una información planetaria y de infinitos supuestos, el acto de 
creación se convierte en la práctica en un acto de elección. 

5. La pintura tiene el mayor escaparate de la historia a través de las redes de 
información planetarias (Internet). LOS buscadores mas importantes en la actualidad, 
Yahoo! y Alta-vista facilitan la localización de información específica de Arte que 

da entrada a la práctica totalidad 
de registros de interés que circula 
a escala mundial por estas 

istas de la información. 
Entre las direcciones de 

et, en relación con esta 
stigación, ejemplarizamos en 

la * revista brithica Pulpit, que 
. ,. _ sobre las diferentes clases de 

de la moda al diseño gráfico y 
ambiental. En realidad cubre todos los campos 
de la creación visual ya que entiende que 
cualquier cosa está disefiada, algunas 
malamente mientras otras despiertan nuestro 
deseo (3). También citamos * Arts 
International (4) que ofrece un vehículo de 
difusión y comunicación mundial entre los 
interesados en todo tipo de artes visuales. A su 
vez estas páginas en sí, como cualquier 

3. Dirección en Internet http://pulpit.com. 

4. Direcci6n en Internet http:/krver.iie.or&i. 
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mensajequerequieredeun soportevisual,necesitadeimágenesquetienentienen
colores,lineas,etc... (en resumeniconosy textos)conlo cual, comoha ocurridocon
losmediosgráficosdecomunicaciónde masasdel siglo veinte,ejercenunafunción
educadoray de construcciónde unosmodelosy referentesvisualesparael restode
la población.

6. Conla revolucióninformáticaseha inventadoun nuevoregistrode la
imagen.La imagenelectrónicacarecede esamateriade la pinturatradicional. Con
el término imagen virtual nos referíamoshasta ahora a la que se forma
aparentementedetrásde un espejo;en los últimosañossehaempezadoa difundir
en el entornoinformático hastallegar a hablarde mundos virtuales. Conviene
profundizaren el significadode esto,yaquelas imágenesinformáticastienenuna
naturalezareal en tantoque estánregistradas,no sonobjetuales(adiferenciadeun
cuadro dondela imagenes indisociablede la materiapictórica, el lienzo y el
bastidor):ahorasólocontamosconun discoenel quedirectamente,sin introducirlo
en el periféricode entradadel ordenador,no vemosabsolutamentenada.También,
conel tratamientodeestasimágenesseconsigueunasensaciónde verosimilitud,en
unalardedetrampantojoilusionistasinparangónenla historia.La pinturafigurativa
representabala realidad,comprendíaunaampliabandadesdela rígidamimesis,a
la interpretación,o ahacervisible los aspectosmásocultosde ésta.La autonomía
del arterespectoa la realidadprodujoel arteno figurativo del siglo veinte. Ahora
estamosen el inicio de la invenciónde situacionesno realesen el momentopresente
enel quesevisualizany que,sin embargo,el espectadorno escapazdediferenciar
la realidadde la ficción, la reproducciónfotográfica de la imagenvirtualmente
creada.Estoacarrearáunasconsecuenciassocialesquetraspasael ámbitode esta
tesis:¿dóndequedael juicio de certeza?,¿cómopuedeel individuo estarsegurode
queaquelloesreal, quesetieneun conocimientoseguroy clarode que existe,de
quesucede?Bastaecharunamiradaanuestroalrededorparareflexionarsobreel
crecientenúmerode imágenesqueno sonverdaderas;inclusolas quelo eranvan
dejandode serlopor el tratamientoquedeellashacenlos medios.Apenassomos
capacesdediferenciarentrela imagendeunanoticiay la de unapelículade ficción.
(Las imágenesdifundidasmundialmentesobrela Quenadel Golfo sonel primer
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ejemplo definitivo de esta nueva época, en tanto que lejos del reportaje gráfico 
periodístico clásico, transformaron los televisores de nuestros hogares en una 
pantalla de videoconsola). 

En otro nivel más pragmático y utilitarista de la reflexión, si por una parte 
nuevos medios tecnológicos alientan hacia otro tipo de manifestaciones artísticas, 
en el tema que nos ocupa de la relación entre pintura y consumo, determinará nuevas 
formas de existencia y comercialización de la imagen pictórica. Un artista puede 
presentar un catalogo de su obra en la pantalla de un ordenador sin haber cogido los 
pinceles y manchada una tela, a la espera de que el futuro cliente desee formalizar 
el contrato para posteriormente ser producida su obra como un cuadro, un mural o 
un diseño textil en su tamafio adecuado al fin. En otras palabras, parafraseando al 
gigante de la informática IBM, que propugna la oficina sin papeles, el estudio del 
pintor lo será sin cuadros. Y es en este sentido donde toma relieve la acepción de la 
palabra virtual como sinónimo del otro vocablo potencia, posibilidad de ser algo 

en el futuro que no lo es en 
el presente. Esta es la gran 
capacidad de la imagen 
virtual que explotará la 
pintura en el futuro. 

En la red Internet 
encontramos ya hoy en día 
direcciones de museos 

virtuales. Citamos a título 
ilustrativo el * Musée 
Psyché (the digital ofieat 

art museum) creado por el 
disenador japonés Kenji Saito (5). Es una exhibición virtual que incluye pintura, 
fotografía, literatura y formas áureas de arte; todo ello en un espacio museístico 
convencional que incluye hall de información con una sala para exposiciones 
especiales, cafetería, área de música e incluso servicios, accesos para minusválidos 

5. Direcdn en Internet http:/hvww.yk.rim.or.jp/-psyche 
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y tienda del museo distribuidos en varias estancias y pisos. 
También, la tecnología visual para producir y difundir imagenes propicia 

unas nuevas relaciones entre el artista y el público. La participación tutelada abre la 
puerta a la incorporación activa del espectador que realizara un ejercicio de voluntad 
y personalización de aquella otra obra creada por el artista. En el campo de la 
experimentación sinceramente artística sus aportaciones son indisociables de la 
propia creación. Por el contrario, la imagen inicialmente artística se ofrece a su 
consumo desde las posibilidades de intervenir el espectador, que es el mejor reclamo 

para despertar un interés. 
Inrtervenir es sinónimo de 
entretenimiento, donde el 
espectador realiza una serie de 
operaciones prefijadas con el 

-c*-- objetivo de encontrar la apariencia 
satisfactoria a una imagen de 
acuerdo con su sensibilidad. 
Citamos la direccion en Internet 
de * Color Therapy, donde a 

partir de unas fotografías de Suza Scalora, ofrece muchas posibilidades (6) de 
organizar la información y la experiencia, usando una tabla de colores que permite 
cambiar los tonos de las imágenes iniciales a nuestra voluntad. 

7. En este panorama, siempre cabe esperar de la pintura un estado de 
innovación permanente. La imagen de consumo surge de la urgencia y la imposición 
de unos objetivos, sin embargo, la pintura se sitúa en otra posicion de partida. En 
teoría el problema inicial y la necesidad de hacer algo son asumidos por el artista 
personalmente y los resultados no son previstos de antemano. Como hemos visto, 
los realizadores de imágenes de consumo han desarrollado una actitud depredadora 
con respecto a la pintura para alimentar sus propias posibilidades de triunfo. 

Al situarse la pintura en un estado de lo general que transciende la 

6. Direccibn en Internet http://myth.com/cobr. 
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representaciónconcreta,esde vueltaaplicableparaofertarun productoparticular.
Referenciay apropiaciónde la pintura seguirá siendo un proceso,aún más
profesionalizado,para la elaboraciónde imágenesde consumo con lo que
seguramenteexistirán profesionales independientes o integrados en los
departamentoscreativosde las empresasdedicadosa explorarnuevoslenguajes
gráficos, sin ningunavinculación con la campañapublicitaria concretade un
producto, solamente para contar con una biblioteca de elementosgráficos
innovadoresal serviciode unafutura comunicación.Desdeun puntode vistalegal,
aumentaránlas leyesy conflictosderivadosde la defensade las imágenespropias
y los derechosde propiedadintelectual.

8.Lassociedadesmásavanzadastiendenaunaestetizacióndemocratizada
del entorno.Estaesunapreocupaciónno sóloconstatableencomparaciónconla
RevoluciónIndustrial, sinoasimismoconla historiaantiguay medieval.Perohay
quedejar igualmenteclaro que éstaseda en tantoque la bellezaseaun valor
afladidorentableenla relacióncostesde inversión’precioy beneficio.Unproducto
tendráunaenvolturalo suficientementeatractivaestéticamentecomoparaatraera
un númerosuficientede nuevoscompradoresquede otra manerano hubieran
adquiridoel productoy, enconsecuencia,justifique el incrementode costes.Este
esel granproblemadelmercadodel artepor lo quesiempreha sidominoritarioy
hatenido quedesarrollarotrosmecanismosde supervivenciacomola imposición,
(cuyo ejemplo más notorio son las construccionesfaraónicas), el miedo
(suscripcionesy donativosparaconstruircatedrales),el controlde la oferta(ninguna
sociedaddesarrollamásartistasquelos quepuedeencumbrar)paramantenerun alto
precio,apelara losvaloressocialessimbólicosdel arte,religiosidad,ostentaciónde
podery estatusy por último incidir en la condición y el gusto humano, de la
satisfacciónde la contemplaciónde imágenesbellasexclusivas.

La bellezapromovida por la imagen de consumono es inicialmente
compartidapor todaslas tendenciasartísticasqueadmitendiversasacepciones.La
estéticade lo feo (segúnel gustopopular)conscientementedesarrolladaduranteel
s. XX o la elevacióna categoríaartística de materialespobresnos hablande
diferentesdiscursosquesólosontratadospor la imagende consumoentantoque
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atraigannuevoscompradores,con un gusto combativamentediferente (como
sucedióconlapsicodelia,la músicapunko el heavydirigida a un específicopúblico
juvenil).

9. La pinturadel s.XX ha puestode manifiestola coexistenciade una
pluralidadde lenguajesgráficos.El enfrentamientoabstracciówfiguracióncarecerá
deinterés,entantoqueexistiránimágenescondiferentesnivelesde iconicidad.La
burdadistinciónentrepintoresabstractosy figurativosconstituyeel últimoreducto
de unavisiónanacrónicade losacontecimientosplásticosdel s.XX. En estesentido,
las imágenesde consumoofrecencadadía desdeilustracioneshiperrealistasa
composicionesgeométricas: la imagen de consumo aprovecha todas las
posibilidades gráficas e icónicas para adaptar mejor sus propuestasde
comunicación.

Estaaclaraciónprevianos llevaaafinnarparael próximo siglo la existencia
de entornosvisuales.Es decir,setratande escenariosplásticoscaracterizadospor
un empleosimilarde los elementosplásticosen estrecharelaciónconproductosy
ofertasparecidas.Ante la proliferaciónde imágeneslos entomosvisualestenderán
a especializarse.Estos cumplen una primera función de reconocimiento.Si
pensamosen un refrescode colao en otro de limón, coincidiremosque la casi
totalidadde los envasesdel primerosonrojos y del segundoamarilloo amarillo
verdoso.Al igual que existeun simbolismode coloresen esteu otro caso,(por
ejemploel convencionalismodevestiralos reciénnacidosdecolorazul si sonniños
y rosasparalas niñas), otro tantoocurreconel restode elementosplásticos.La
composición,la tipologíade formas,laslineasno sonlas mismasparaunaimagen
de ocio que para otra rigurosamentetécnica. El estudiode los entornosvisuales
serviráparadisponerde unaspremisasnormalizadasde cómodebensercadauna
de las imágenesdeconsumomasivo.Cadaunadeellastendráquerespondera su
entornovisual y compartirconceptosy elementosplásticoscomunesa la vez que
disponer de una aparienciafinal lo suficientementepropia para que no sea
confundidaconlas dela competencIa.

El entornovisualno esestáticoy en él periódicamentesurgeninnovaciones
que conformana su vez en el tiempo nuevosentornosvisuales.Tal fue el caso
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estudiadodel identificadorgráficode la entidadfinancierade la Caixa,capazde
haberrevolucionadoel panoramade las imágenescorporativasposterioreseneste
sector.

Definitivamente,las grandescreacionesgráficasdel futurovendrándeuna
actitud lo suficientementeinnovadorapara configurarnuevosentornosvisuales
desdeel protagonismoy el valor de anticipaciónque estremendamenterentableen
el mundo de los negocios;éstasseránlas constructorasdel paisajevisual del
próximo siglo.

10. Sedesarrollaránintensamentelas imágenesglobalesprimordiales.La
universalizacióndela imagenesconsecuenciade los mercadosglobales,la difusión
masivade las imágenesy la facilidad de accedera la información.Aumentaráel
interéspor establecerimágenesúnicas de validez planetariaen los mercados
internacionales,lo cualencuentrael problemade dirigirseadiferentessociedades
con otras tantassensibilidadesplásticas.Lasprimerasimágenesglobalesque ya
funcionancomotales,son lasde lasmarcasde las grandesmultinacionalesy de sus
productosdifundidospor loscincocontinentes.Enestalineaseabreun grancamino
de investigaciónplásticaporpartede los creadoresde imageny quevamásalláde
recogerlas influenciasde otrasculturas,comoa principiosde siglo hicieron los
artistasde vanguardiaconrespectoal arteafricanoy de extremooriente.No será
suficienteunapolítica de imposiciónherederade unaprácticaimperialistade la
imagen,puesel triunfo enlosmercadosemergentessedaráen tantoque seconecte
con susindividuos. El creadorgráficotrabajarámásfrecuentementeen imágenes
geográficamenteglobalesquetenganque considerarla sensibilidadestéticay los
objetivos de comunicaciónbajo un lenguaje gráfico global. Los símbolosy
arquetiposcomola estrella,la cruz y otrasformassimplesde trazadogeométrico
aparecenen la casitotalidadde las culturas.De ahí, queestasformassuponenhoy
en díaunavtadetrabajoexitosaparala comercializaciónde imágenesuniversales;
esdecir, la reelaboraciónde imágenesprimordiales, quedefinimoscomoaquellas
imágenesprimerasabstractasque han impactadoal ser humanoen diferentes
civilizaciones. Ponemoscomo ejemplo significativo en nuestro país de la
explotaciónde imágenesglobalescapacesde serválidasy entendidasen diferentes
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países la empresa * 

” Business Initiative 
Directions (B.1.D) 

dedicada a la comunicación 
empresarial que difunde 

desde hace más de 10 años 

un mensaje de la “cultura de 

la cahdad para empresas de 

hferentes países del mundo” (7~ y 

utiliza el símbolo de la 

estrella de cuatro puntas 
inscrita en una 
circunferencia tipográfica 

representativa del globo; este símbolo está presente en empresas de más de 134 

países del mundo. 
En esta disquisición es importante recalcar la proliferación de los bancos de 

imágenes, compuestos de fotografias e ilustraciones que realizan una labor 

homogenizadora y esteriotipada tan útil en la construcción de la imagen de consumo 

a corto plazo, pero que ocasiona un agotamiento a medio plazo. Esto provocará el 
desconcierto en la búsqueda de nuevas imágenes capaces de comunicar con igual 

eficacia como aquellas otras. En este razonamiento consideramos como punto 
fundamental el concepto de identidad, que obliga a establecer imágenes 

reconocibles pero diferenciadoras del resto. Ocurre tanto en el entorno 

exclusivamente artístico, donde cada autor está obligado a sobresalir, a hallar algo 
que le distinga de los demás, como al resto de productos y marcas. Las 

comunicaciones visuales de las empresas buscarán con ahínco un protagonismo en 
el que fundamentar el éxito de sus ofertas. Las antiguas empresas de publicidad y 

diseño consolidarán una nueva posición para dar respuesta a esta demanda. Citamos 

en España la empresa *J. BAN Imagen Arte S.A que se presenta a través de su 
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pagina de Internet en los siguientes ~~zY-McMzzs=~~z~~~~~ ---------z=a -eN.“.“- .-- :.- --_. - 
términos: 

J@usi***f “La identi.ad única tivida .-t 5”‘” *- - me” ” t- ‘- <nc1 ** 1&i91 P- ------I__I..-...“,..~___cl’ 
permanentemente en el Ámbito Global. i 

-.-..._1 
g 

Misión Tomar a las personas profesionales, I 

productos, servicios y empresas, como ’ 

fuente de información para divulgar su 

imagen pública de forma individual en los 

mercados del mundo” (8). 

11. La imagen de ~0~~0 p; -. _- . II .gz?  ̂ .?. ‘T’ w-8 rE ___ 
..n.bw< *q> mt I 

. -I-e.&? 

se mueve en unos niveles de 
‘r”;“107; 

captación inmediata, lo cual provoca una perdida de matices y con una significación 
que deberá ser totalmente cerrada. La ambigüedad o comunicación abierta, así como 
el trabajo sobre el detalle de la forma, el color, la línea, se conservarán como 
elementos claramente diferenciadores de la pintura frente a las imágenes cotidianas, 
en tanto que aumente sus posibilidades expresivas cuantitativamente y 
cualitativamente sea capaz de llegar a captar aspectos del individuo y el mundo que 
ni serían apreciados, ni son tenidos en cuenta por la imagen de consumo. Hemos 
demostrado que esto se hacía patente en los procesos de transformación de la pintura 
en imagen de consumo que, en su conjunto, suponían una pérdida de valores 
plásticos, dando en todo caso protagonismo a alguno de ellos. 

12. Las imágenes triunfadoras en el s.XXI serán aquellas capaces de generar 
un mayor número de consumidores. Esto es algo que resultará tremendamente 
complicado y no dependerá exclusivamente de estrategias de inversión, relación con 
la oferta, consideración de ésta, sino también de los conceptos plásticos que la 
sustente con la articulación de elementos continuadores de la tradición y otros 
marcadamente innovadores. Este es el caso del identifícador gráfico de la marca de 
ropa deportiva * Nik, de una simplicidad renovadamente clásica. Philip H. Khight, 
presidente de Nike, fundó la marca tras un viaje a Japón en 1964. El logotipo nació 

8. Imagen Arte, S A. General Yaglle 11, Madrid, España, dirección en Internet http:/bmw.Jban.html 
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en 1971 de la mano de un estudiante de disefio 
de Portland que le cobró algo menos de 5.000 
ptas. Hoy, esta imagen esta a un paso de 
desbancar a la de Coca-Cola como la más 
reconocible del planeta. El deseo de poseer una 

obra de arte seguirá siendo un mercado minoritario determinado por el juicio 
estético y las posibilidades económicas, mientras que el deseo de una prenda con 
una determinada imagen de marca se ha convertido en mayoritario y accesible. 

13. Todos nos rodeamos de cosas que queremos que duren para siempre y 
otras que pasen de moda; igualmente la sociedad del futuro poseerá imágenes para 
perdurar y otras de una vida efímera. La imagen de consumo por definición estaría 
encuadrada en este ultimo grupo, de la misma manera que corrientemente pensamos 
en el cuadro*pintura como algo para conservar toda la vida. Esto no siempre sucede 
así, se han dado diversas manifestaciones de arte conceptual degradables en el 
tiempo, concebidas temporalmente, sin contar claro está, con la limpieza que la 
historia va realizando sobre la producción de lienzos. Las obras conservadas son las 
mejores, porque son las que han aguantado el paso de la historia en esa disyuntiva 
de mantener o destruir compuesta de la voluntad humana y los avatares fortuitos. 
Desde la otra orilla, hay imágenes nacidas dentro del mundo del consumo que llegan 
a situarse en un plano de lo general como representativas de toda una época. 

Hay que realizar una catalogación de las imágenes del s. XX para comprobar 
el reducido numero de ellas que son pictóricas y que surgieron con pretensiones 
artísticas. Baste comparar tres imágenes principales: el cuadro de el Guernica, la 
foto de la explosión de la primera bomba atómica y una botella de Coca-Cola. 
Solamente la primera pertenece a la historia de la pintura, (que ya de por sí se 
trataba de un encargo para un pabellón de una temporal exposición universal), la 
segunda se sitúa en el fotoperiodismo y la tercera en el campo comercial. Sin 
embargo, reconocemos valores estéticos en cada una de las tres. 

Por lo tanto, las imágenes de consumo nacen unidas a un objetivo de 
comunicación concreto, la mayoría desaparecen y sólo las que sobreviven traspasan 
lo cotidiano para integrarse como una manifestación visual más dentro del conjunto 
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de las grandesimágenesquerepresentan
aunasociedadenun momentohistórico.
En España tenemos el ejemplo
significativo del conocidocomo * “toro
de Osborne”. El iconofue creado por el
artistaManoloPrietoen 1956el cual lo
considerabacomountrabajomenorque
no representabasu talento artístico(9).

Depuradoconel tiempohastaadquirirla
siluetaquesehaconvertidounaimagen
culturalquehaquedadoinscritaen el CatálogoGeneraldelPatrimonioHistórico,

confechade 12 dediciembrede 1996. Estavalía de publicidadexterior,siluetade
un toro negro, por su identidad y simplicidad plástica, su escalay colocada
estratégicamenteen lomasy lugaresmuy visiblesdesdelas carreteras,ha llegadoa
formar partedel paisaje.Hasaltadoel marcopublicitarioparaconvertirseen una
imagen quedebede perdurar.Así lo ha entendidodefinitivamenteel Tribunal
Supremo,queen susentenciadeFebrerode 1998dictaminaqueestetoro “hadejado

de ser el emblemade una marca,para convertirse en algo decorativo,integrado en el paisaje”.

Sostieneque “debe prevalecer como causaque justifica su conservación~el interésestético o

cultural” a pesarde que reconoceque“la imagenentraen el conceptoeuropeode publicidad

encubiertao sublimina” (10). Estavalíaha adquiridoel reconocimientoartísticopor parte

9. 5. SATUE Eldiseñográficoen España.¡listaría deunaforma comunicativanueva, cd. Alianza, 1’ cd. Madrid 1997.,
p.lO3-l04: ‘Nacido a pocosmetrosdelasbodegasOsborne,sobreun subsuelocomoel dePuertodeSantaMaría preñado
al parecerde cultura ibera enterrada,estabaescrito que Prieto había de ser (aunquea él personalmenteno le gusta
demasiado;lo considerabaun trabajo menor que no representaba sutalento artístico) el creadorde “uno de los máspoderosos
iconos de nuestra cultura popular. Probablemente el mejorhomenajea estediseñocasual,felizmenteantropológicoy
ciertamente tenebroso,n el poemadescriptivo y sugerenteque le dedicó¡séBergamin(...): A Españanegray vacla,/oscura
como lanoche]lallenauntorode sombra]un toronegroy enorme/(¡Tenebrosotoro Osborne!> ¿Por qué esetoro fantasmal

por llanuras y montes/ deEspañaentera,nossale/al pasocomoun reproche’?/(¡TenebrosotoroOsborne!)

10. Noticiarecogidapor elperiódico El Mundo, tiernes 6 de~brerode 1998, p 34, bajoel titulo’ El Supremo“indulto”
deflniíkamenteal toro de Osborne. La sentenciaha venidoazanjarelasunto,consecuenciadela sanciónqueel Consejo
de Ministros impusoen 1994 ala empresaOsborne,yaqueincumplíala prohibicióndecualquiertipo depublicidadvisible
desdelos vehiculos;apesarde quelamarcadebebidasborró su nombredelasvallasen 1989, alentrarenvigordicha ley.

Hay que añadir el hechodequeseorquestaseunacampañadeopiniónpúblicaenInvor de indultar’ al torode
Osborne,en la queincluso sellegó aeditarel libro Un toronegroy enonne,con colaboraciónde numerososartistas.Si el
Tribunal Supremohubieraratificado la multa, la valíadel populartoro tendriaquehaberdesaparecidode lascarreteras’.
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de la sociedad,cual setratasede unaescultura.

14.El artesiemprehasidocomunicación.Hahechoposiblela relaciónentre
individuosatravésdeun lenguaje,icónico enel casode lapintura, enla debil franja
entreel mensajeracionaly el deleitequeconlíevala experienciaestética.También
le hacapacitadoparaunaparticipacióngregaria,enlas dosacepcionesdeltérmino,
tanto por su naturalezasocial de vivir en compañíade otros y compartirjuicios
comunes,comoporasumirservilmentelas ideaso iniciativasajenasde unaminoría
dirigente.Hoy, la comunicaciónhaalcanzadoun desarrollosinparangón,los medios
de transmisiónde la infonnacióna escalaplanetariahanconseguidoque el arte
tengael mayormarcode exposiciónde la historia. Perosimultáneamentehayque
alertarsobrelas consecuenciasdescritasal inicio de estepuntoen relacióna la
capacidadmanipuladorade todoslos lenguajes,compartirjuiciosy seguirdictados,
queporafectara la prácticapoblaciónmundial,generaránuevosprocesossociales
de dimensionesincomparablesconel pasado.Así seexplicael interéscreciente
desdelos diferentesatrilesde quienestrabajanenel ejerciciode implantarsupoder,
(entiéndasela conquistade un voto o de un cliente)pordeificar la parteirracional
del individuo, en concretoel gusto o el placer comocategoriasquepretenden
justificarpor sí mismaseljuicio estético,enla medidadequediferentespersonas
coincidanen un juicio subjetivo,y por tanto, democráticamente,lo elevena la
categoríade validezabsoluta,aunquesólo seapor el corto periodoque imponen
fenómenoscomola moda. Perohayquedecirquetal conductahabitualencierrauna
gran trampa.Desdeunasposicionespresentadascomo el triunfo y respetodel
individualismo igualitario, se está alentandoa que la personaprescindade su
capacidadde reflexión comoserracional.Al eliminar estapartepotencialde su
personalidad,en la prácticacarecerádecríticay seencontraráa mercedde los otros,
fenómenoquecadavez conmayorintensidadsehacepalpableennuestrasociedad.
Basteel ejemplode la moda,queconsiguequenos“acabegustando”algoquela
pnmeravezaborrecíamos,a fuerzade habituarseaverun mismotipo de imágenes
presentadascomosuperioreseinfluyentesatravésde la capacidadde seducciónque
ejercela comunicaciónde masaspor los diferentesmediosde losquedisponepara
modificar la opiniónpúblicadesdela manipulacióndel individuo.
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15. La pintura,y porextensiónel artedel próximo siglo, incrementarásu
funcióncomunicadoraa travésdevarios lenguajesestéticos,tantoscomopúblicos
existanen la aldeaglobal. El cuadroquemurió a principiosdel s. XX, vuelve a
morir, pero estavez definitivamente,a finales de siglo. La materializaciónde la
pintura seguirá acarreandola construcción de diferentes elementos-objetos
relacionadoscon la actualidadhistóricadel momento,con lo que mantendráel
interéshistóricode sertestigode un tiempo,de un lugar, de unacivilización.El arte
intensificarála imagendepoder,de influenciay de opiniónde la que seha rodeado
siempre,de ahoraenadelante,decididamente,atravésde suparticipaciónparael
consumode ideas,bienesy servicios,mientrasconservaráresidualmentesupropia
industria de negocio con un patrón-valorestablecido.Dentro del ámbito de lo
público,no habrátiempoparaotrasimágenes,queaquellascontroladasporel poder.

Estatesisconcluyeconla redifinición de la palabraprnturadesdeel siglo

Se entiende por pintura las imágenes fijas fundamentalmente
bidimensionalescreadasintencionadamenteporel hombre,mediantetodotipo de
herramientasy procedimientostécnicos, cuya simple visión relaciona a las
personas, con un primer valor de belleza, capaces de mod4ticar el
conzportanuento,mover a la contemplación,despenarel deseoy provocar
sensaciones,quemerecenconservarveysoncapacesdeinfluir enelmundo visual
deunasociedada travésdelconsumo.

Enunciadoel panoramafuturo en estosparámetros,el consumosepresenta
comodevoradorde formasde lenguajesvisuales,de acortamientoen un mismo
momentode todos los estilose ismos artísticosquese produzcan.De aparente
democratizadordelusodelarteenunascooordenadastemporalesefimerasy conun
valor relativo,dondenadapermanecemásallá del tiempo en quese utiliza. El
consumono sólodespedazala imagenartística,harobadolo queestáantesde ella:
la posibilidaddelhombredeserél mismo,de preguntarsey descubrirsuspropias
respuestasconlas quevivIr. Simplementealimentaa la genteconimágenespara
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vender.Ha situadolo estéticocomoun simplegoce:en la publicidadgráfica,algo
agradableque supuestamentees un adelantode la felicidad queproporcionaráel
bien adquirido;en el diseñoen general,intensificael disfrute en la relacióndel
individuo conla imageno el objeto y comoelementosocial identificadorfrentea
los demás.La condiciónde lo estéticoseenunciadesdeciertasformasplásticasque
sonasumidassocialmenteatravésdel consumo.

La imagen de consumono crea un espaciopara el entendimientoy
experienciadelartede vanguardia.Estesimplementecontribuyea la fascinaciónde
la oferta, en su intento de atraeral futuro consumidorhacia unacomunicación
interesada.El auténticoarteseplanteaen el difusomarcodonde la vida tiene un
sentido,dondeesposiblediscernirsensacionesy entendimientodelyo enel mundo,
de creaciónde lo simbólico.Porcontra,al transferirseparala creacióndeimágenes
cuyo fin esel consumocotidiano,sepretendequeéstetengaun auténticosentido,
vital, (conceptodenecesidad)delquerealmentecarece.De formaperversa,seciega
al espectadorparaqueno tengaconcienciade lo real,quenavegueenel estadiode
la fantasíadondesesitúael mensajepublicitario,quele despierteunaansiedady la
expectativaque desemboqueenel consumodela oferta.Mediantela complicidad
artística,el sujetoadmite la mentirapresentada.No hay queolvidar, que incluso
aquellassituacionesdediseño,enel quela aportaciónartística,parececontribuir a
una estetizacióndel mundo, se trata en realidad, de una supeditacióna otros
intereses,hastael extremode que lo estéticosólo sobreviveen condicionesde
mercado.De estemodo,la educaciónartísticadeberájugaren el futuro un papel
crítico para la formación de ciudadanosqueejerzansu derechoa disponerde
experienciasartísticasautosuficientes.

Aunquedebaser, por el principio básicode la creenciamilitante en todo
aquelloquehaceal hombremáshumano~..¿podrárealmenteexistiren el s. XXI un
artequeno acabeligado al consumo,. . .consumido?
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